A 
M. FOTSO ELIE LOWE 


Tout d’abord, j’aimerais exprimer mon profond respect et 
remerciements les sincères a mon encadreur, le Professeur Claude 
BEKOLO, pour avoir accepté malgré ses multiples responsabilités, de 


diriger avec méthode et rigueur ce travail. 


Je tiens a remercier le Dr. Sandrine EBENDE KWEDI et les 
membres du corps enseignant dont les conseils et orientation ont permis 


l'élaboration de ce travail 


Je ne saurais oublier de remercier d’autres personnes ressources, 
qui m'ont accompagné moralement ou matériellement dans cette 
aventure exigeante, je pense notamment à : le Dr. Audebert GUEPI, M. 
KENGNI Aurélien, M. MBAH Calvin Delio, Mme TCHEUSSI 
Bertille, M. BONG Luc, M. TCHOUNKOUE Gislaine, Mme TEUKAP 
Aubryle, Mme Kinjel épse NACK, M. WAMBE Herve, M. 
BABAGNACK Yannick 


Qu'il me soit enfin permis d'exprimer ma gratitude à toute 
personne qui a quelque titre que ce soit, aurait contribué à la réalisation 


de cette prouesse intellectuelle. 


Tableau 1 : taux de réponse45 
Tableau 2 : Sexe48 

Tableau 3 : tranches d’age49 

Tableau 4 : niveau d’éducation50 
Tableau 5 : Régime fiscal50 

Tableau 6 : fourchette impôts payés51 


Tableau 7 : vérification de la connaissance des échéanciers des 


déclarations de revenus.53 


Tableau 8 : proposition des contribuables effectuant la déclaration des 


revenus54 


Tableau 9 : proposition des contribuables pénalisés pour les retards de 


déclarations de revenus54 


Tableau 10 : proposition des contribuables payant les pénalités de 
retard54 


Tableau 11 : proposition des contribuables sanctionnés pour mauvaise 
tenue de la comptabilité55 


Tableau 12 : information sur les responsables de la préparation du 


dossier fiscal55 


Tableau 13 : Joffre des programmes de formation fiscale des 


contribuables56 


Tableau 14 : connaissance des programmes de formation fiscale des 


contribuables56 


Tableau 15 : participation aux programmes de formation fiscale des 


contribuables57 
Tableau 16 : mesure de l'effet de la sensibilisation fiscale.57 
Tableau 17 : mesure de l'efficacité des programmes d'éducation.58 


Tableau 18 : relation entre dette fiscale et remboursement de la dette 
59 


Tableau 19: Test de dépendance entre la pénalité effective et 


possibilité de paiement59 


Tableau 20 : relation avec les autorités et le remboursement de la dette 
fiscale60 


Tableau 21 : Test de dépendance entre la pénalité effectif et possibilité 


de paiement60 
Tableau 22 : avis sur la meilleure façon de recouvrer la dette fiscale61 


Tableau 23 : Perception des contribuables à l’égard de la dette fiscale 
62 


Tableau 24 : Identification des canaux de communication modernes 
utilisés63 
Tableau 25 : préférence des contribuables du canal de communication 


63 


Tableau 26 : appréciation des canaux de communication par les 


contribuables64 


Tableau 27 : Identification de la principale cause de retard de 


paiements64 


Tableau 28 : Avis sur la notification sur les délais paiements des impôts 
65 


Tableau 29 : Attitudes des contribuables à l’égard des délais de 


paiements65 


Tableau 30 : les préalables de validation du test d'hypotheses 


Tableau 31 : présentation des variables à 
étudier Es Vannes ne Ve ner Ne 69 


Tableau 32 : évaluation de la pertinence de tester le modèle éducation- 


capacité de remboursement de la dette69 


Tableau 33 : Évaluation de l'ajustement des données au modèle de 
régression de H1.170 


Tableau 34 de présentation des variables à 
CA nd 71 
Tableau 35 : Evaluation de la pertinence de tester le modèle 
communication des textes juridiques-capacité de remboursement de la 
dette71 


Tableau 36 : Évaluation de l'ajustement des données au modèle de 
régression de H1.272 


Tableau 37 : les préalables de validation du test d'hypotheses 
A Le 73 


Tableau 38 de présentation des variables à 
étudie Roa n E NO 74 
Tableau 39 : évaluation de la pertinence de tester le modèle canaux 
communication respects des délais de 
PAE MENS 74 


Tableau 40 : Evaluation de l'ajustement des données au modèle de 
régression de H2......... 74 


Figure 1: Courbe de 
O care sas ea 26 


Figure 2: Cadre théorique d’explication du lien entre le marketing 
social et le recouvrement fiscal34 


Figure 3 : Cadre théorique d'explication du lien entre le marketing 
social et le recouvrement fiscal 


IL: Régime de l’Impôt Libératoire 
RSI : Régime du simplifie 

RR: Régime du Réel 

DGI: Direction général des impóts 
CGI: Code général des impóts 


ANOVA : Analyse de la variance 


L: Livre de procédure fiscale 
OCDE: Organisation pour la coopération et le développement 
économique 


ONUSIDA : Organisation des Nations Unis pour le Sida 


XN 


Le but de cette étude est d’appliquer le marketing social sur le 
recouvrement fiscal dans le contexte camerounais. Les 
questionnaires ont été utilisés pour collecter les données sur 133 
répondants. L'étude démontre que le programme d'éducation des 
contribuables tels que, l'éducation au système fiscal électronique, 
l'éducation aux textes juridiques ainsi que les canaux de 
communication modernes tels que les réseaux sociaux (Twitter) et 
la communication mobile (Messager, WhatsApp) ont une influence 
statistiquement significative sur la dette fiscale pour ce qui est de 
l'éducation des contribuables et pour les délais de paiement pour ce 


qui est des canaux de communication modernes 


The purpose of this study is to apply social marketing on tax 


recovery in the Cameroonian context. Questionnaires were used to 
collect data from 133 respondents. The study shows that the 
taxpayer education program, such as electronic tax system 
education, legal texts education, and modern communication 
channels such as social networks (Twitter) and mobile 
communication (Messenger, WhatsApp) have a statistically 
significant influence on the tax debt for taxpayer education and on 


the payment deadlines for modern communication channels. 
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1. CONTEXTE DE LA RECHERCHE 


La fiscalité est frontalière entre la discipline juridique et celle des 
sciences de gestion et ses normes s’imposent aux activités et aux 
opérations des entreprises (Rossignol, 2010). 

Achich (2006), considère la fiscalité comme un paramètre 
nécessaire à la gestion de l'État et des entreprises et donc la maîtrise 
procure une richesse certaine. Elle inclut les impôts et taxes et 
cotisations sociales qui se concrétisent par le recouvrement fiscal. Le 
recouvrement fiscal est un enjeu majeur pour les gouvernements du 
monde entier, car il permet de financer des services fondamentaux tels 
que l'éducation, les services médicaux, l'amélioration des infrastructures 
comme les routes et les ponts, l'électrification, et les dépenses 
budgétaires nationales pour assurer la souveraineté de chaque état 
évitant une dépendance excessive aux financements des donateurs, qui 
peuvent imposer des conditions strictes. Cependant, au Cameroun il est 
confronté à plusieurs difficultés, notamment l'évasion fiscale la fraude 
fiscale. 

L’évasion fiscale est désignée par (Bazart, 2002) comme une action 
visant à réduire tout ou en partie la base imposable sans violer la loi. 
Autrement dit, l'évasion fiscale consiste à tirer parti des lois fiscales pour 
diminuer le montant de ses impôts. En 2022 l'évasion fiscale a fait 
perdre à l'Etat du Cameroun 78 milliards de FCFA*. Même dans les 
économies les plus avancées, l'évasion fiscale réduit considérablement la 
collecte des revenus (Tchitare, 2022). 

La fraude fiscale selon Bazart (2002) est une violation de la loi 
fiscale, qui vise à réduire ou ne pas payer les impôts. Au Cameroun, la 
fraude fiscale renvoie à des activités illégales visant à se soustraire aux 
impôts et aux obligations fiscales dans le pays. Elle peut prendre 


1 Selon le rapport de la taxe justice network intitulé « État des lieux, mai 2022 », le 


Cameroun perd en moyenne 78 milliards de FCFA par an à cause de l'évasion fiscale 


différentes formes, comme la sous-déclaration des revenus, la 
manipulation des factures, la falsification des documents comptables ou 
toute autre pratique visant a dissimuler des revenus ou a diminuer 
artificiellement la charge fiscale. La fraude fiscale est un crime 
sanctionné par des amendes et des peines de prison selon le cadre 
législatif camerounais, notamment le code général des impôts et le livre 
de procédure fiscale (articles L 107 et L 109)”. En 2021 elle a fait perdre 
à l’état du Cameroun 12,2 milliards de franc CFA?. 

Pour faire face à la non-conformité fiscale les autorités fiscales ont 
souvent fait appel aux modèles traditionnels de dissuasion qui s'avèrent 
aujourd'hui inefficace (OCDE, 2021 ; banque mondial, 2022). 

Bien que les spécialistes du marketing social aient démontré que 
les comportements adaptés volontairement sont plus efficaces que ceux 
obtenus par les moyens de dissuasions (french, 2011), la littérature dans 
le domaine de la fiscalité s’est beaucoup centrée sur les sanctions et les 
mesures punitives ainsi que sur les moyens d'application de la loi comme 
moyens pour inciter la conformité fiscale (Baba et Asante, 2012). Le 
recouvrement fiscal étant un phénomène lie aux comportements du 
contribuable (OCDE, 2010), le marketing social peut être convoqué 
comme une solution face à la non-conformité fiscale car l’on le considère 
comme une application qui permet la compréhension du comportement 
du contribuable (Tweneboah-Koduah, (2017), mais aussi comme une 
alternative pour le changement du comportement du public (Kendad et 
al, 2017). 

Concernant l'intégration du marketing social dans le contexte du 
recouvrement fiscal, plusieurs approches ont semblé pouvoir 
s’apparenter à la nôtre. 

Pour Saeed et Shah (2011) le marketing est un instrument capable 


de motiver le paiement d'impôt s’il mobilise les outils tels que, 


2 code général des impôts 2023, p.306 

3 Selon le rapport de l'Agence Nationale des technologies de l'information et de la 
communication (ANTIC) intitulé : « Lutte contre la cybercriminalité et la fraude fiscale : les 
atouts du Switch de confort », la fraude fiscale a causé des pertes financières de 12,2 
milliards de FCFA à l'économie camerounaise en 2021 


l'éducation, la transparence, l’empathie, un traitement respectueux, la 
considération, la participation au vote de la loi fiscale et la publicité. 

Casais et al (2019) estiment que le marketing social est un 
instrument qui contribue a la réduction de la fraude fiscale grace aux 
techniques d’incitation, de récompense et du marketing mix. 

La recherche de meilleures solutions en matière de recouvrement 
fiscal doit davantage selon nous, guider les stratégies vers une politique 
fiscale sociétale. C'est notamment ce qui a justifié l’objet de cette étude 
intitulé « le marketing social et le recouvrement fiscal ». 

Quoiqu'il en soit, Plusieurs approches ont été élaborées en ce qui 
concerne le marketing social. En premier celle des initiateurs du 
marketing social (Kotler et Zaltman, 1971), qui affirment qu'il s'agit des 
programmes ayant été conçus pour répondre aux problèmes de la 
population. 

Selon French, (2011) c’est la mise en pratique de la démarche du 
marketing commercial dans le but de modifier le comportement des 


individus, qui par la suite sera bénéfique pour société. 


Globalement le marketing social est un domaine qui vise a influencer les 
comportements des individus pour leur bien-étre et celui de la société. La 
sensibilisation, l'éducation, la communication et l'engagement des 
individus sont des éléments clés pour atteindre cet objectif. Cependant, il 
y a plusieurs défis a relever pour y parvenir. Par exemple, il peut étre 
difficile de convaincre les gens de changer leurs comportements ou 
d’adopter de nouveaux comportements. De plus, il peut étre dur de 
trouver des moyens efficaces pour sensibiliser les gens et les inciter a 
s’engager dans le marketing social. Il est important de comprendre que la 
sensibilisation et l’engagement ne sont pas des tâches faciles. Il faut de 
longue période et d'efforts pour atteindre ces objectifs. 

Il convient cependant qu'avant toute analyse de faire le distinguo entre le 
marketing social et le marketing traditionnel. Le marketing social et le 


marketing traditionnel partagent les mêmes méthodes et utilisent tous les 


deux les outils du marketing pour analyser les besoins, segmenter le 
marché, positionner l'offre, définir le mix marketing et communiquer avec 
les cibles et font aussi face aux mêmes obstacles, comme la concurrence, 
la résistance au changement, la fidélisation, l'évaluation“. 

Malgré toutes ses similitudes le marketing social et traditionnel se 
différentie par les objectifs et les mesures poursuivis par l’un ou l’autre. 
Le premier vise à promouvoir des causes sociales ou d'intérêt général, en 
jouant sur les valeurs sociales pour convaincre les cibles et mesure son 
succès en termes de changement de comportement durable et de 
bénéfice sociétal. Le second vise à maximiser le profit, en jouant sur les 
besoins et les désirs des consommateurs et mesure son succès en termes 
de ventes, de parts de marché et de satisfaction client. 

Concernant la notion du recouvrement fiscal deux approches ont semblé 
pouvoir s’apparenter à notre vision notamment celle de (Boyer, 2020) et 
de (Bazart et al, 2022) 

Pour Boyer (2020) c’est l’ensemble des procédés par lesquelles 
l'impôt passe du patrimoine du contribuable vers les caisses du Trésor 
public. 

Selon Bazart et al (2022) le recouvrement fiscal est le respect 
volontaire ou contraint des obligations fiscales par les contribuables, 
c'est-à-dire la déclaration exacte et le paiement intégral des impôts dus 
ainsi que le paiement de sa dette fiscale à l'échéance légale ou de 
manière forcée. Selon l’auteur Le recouvrement fiscal peut se faire a 
l'amiable, lorsque le contribuable s'acquitte de sa dette fiscale à 
l'échéance légale, ou de manière forcée, lorsque l'administration fiscale 
engage des procédures. 

A travers ses définitions décollent deux modes de recouvrement a savoir : 
le recouvrement amiable et le recouvrement forcé. Dans le cadre de cette 
étude nous nous sommes concentrés au mode de recouvrement amiable 
qui représentée le recouvrement spontané, qui se fait généralement par 
le biais d'une déclaration exact et de paiement des impôts ainsi du 


paiement de sa dette fiscale à l'échéance légale. 


4 Kotler & Lee (2008). Social marketing influencing behaviors for good, third edition, 
sage, p.7 


2. LA PROBLEMATIQUE 


Selon Père et al (2019), le recouvrement fiscal est un élément clé 
pour la croissance économique, donc la non-conformité est préjudiciable 
à l’économie. Selon l’auteur, la non-conformité entravent la collecte des 
recettes gouvernementales entrainant ainsi une inefficacité des dépenses 
gouvernementales. Car selon lui elle diminue la capacité de l'Etat à 
mobiliser les ressources intérieures nécessaires aux investissements. Il 
affirme qu’elle décourage également les investisseurs locaux et 
étrangers, ce qui nuit à la capacité de croissance du pays. Il pense que Le 
recouvrement fiscal est un enjeu majeur pour les politiques publiques 
dans de nombreux pays en voie de développement. 

Toutefois, l’un des défis majeurs pour les politiques publiques dans les 
économies en développement est le faible taux d'adhésion fiscale, cela est 
dû a la perception de l'impôt par le contribuable comme une charge 
lourde, car il est considéré comme élevé, cette perception est renforcée 
par un sentiment d’injustice, une utilisation inefficace des impôts et une 
complexité excessive, un autre problème est lié à un faible niveau de 
connaissance fiscale et à l'impact du sentiment de payer trop d'impôts 
(Bazart et al, 2022). 

Selon Tchitare (2022) le recouvrement fiscal dans les pays en voie de 
développement est marqué par l'informalité, l'incivisme fiscal, eux, 
caractérisés par la fraude, le non-usage des livres comptables, des caisses 
enregistreuses par la plupart des contribuables. Cette atmosphère alors 
hostile entrave le recouvrement des impôts. Ce climat rend bien compte 
de ce que cet impôt grand pourvoyeur de ressources fiscales connait des 
difficultés quant à son recouvrement. L'auteur estime également que, les 
difficultés lies au recouvrement fiscal sont dus à la difficulté de concevoir 
des solutions adaptées et durables aux problèmes institutionnels, 
organisationnels, techniques et humains qu'ils rencontrent, sans oublier 
leur manque d'action qui, laisse penser qu'ils comptent toujours sur une 


institution internationale pour leur faire prendre conscience de leurs 


faiblesses, de leurs obstacles, et pour leur suggérer des outils, ou des 
remèdes préventifs ou curatifs. 

Au Cameroun, l'administration fiscale a enregistré des progrès notables 
dans la collecte des impôts ces dernières années, grace à plusieurs 
réformes et efforts menés par l’État camerounais?. Cependant, de façon 
surprenante, ces recettes fiscales ne représentent pas la moitié des 
recettes budgétaires®, créant ainsi un important déficit, qu'il faut combler 
par l'endettement”. Il est donc nécessaire d'adopter une autre approche 
qui permette d'analyser et de comprendre le comportement des 
contribuables afin d'influencer et d'optimiser le recouvrement fiscal. 

On peut observer que, la plupart des recherches sur le 
recouvrement fiscal ont porté leur étude d'un côté, sur la capacité à 
modifier le comportement des contribuables grâce à un ensemble de 
stratégies comprenant les contrôles fiscaux, les sanctions dissuasives 
comme les amendes et les pénalités, ainsi que des stratégies de qualité 
de service (tchitare, 2022). De l'autre côté, elles ont mobilisé les 
instruments du marketing social pour influencer le comportement de 
conformité fiscale (Tweneboah-Koduah, 2017 ; Casais et al, 2019) ou bien 
le marketing traditionnel pour influencer le comportement du 
contribuable (Saeed et Shah, 2011). Toutefois, leur recherche présente la 
limite de ne pas identifier les facteurs qui provoquent le comportement 
indésirable du contribuable. 

Par ailleurs, d'autres ont proposé des outils capables d’influencer le 


recouvrement des impôts sans toutefois mentionner qu'il s'agissait des 


outils du marketing social (Gitaru, 2017 ; okello, 2021). 


> L'administration fiscale camerounaise a réalisé des performances remarquables en 
termes de recettes au cours des années 2019, 2020, 2021, 2022 et 2023. Elle a collecté 
2060 milliards FCFA en 2019, 2157,7 milliards FCFA en 2020, 1608 milliards FCFA en 
2021 et 2426,5 milliards FCFA en 2022.voir pour plus de détails, 
https://ecomnewsafrique.com/2022/07/02/cameroun-les-recettes-fiscales-en-2022-ont- 


augmente-de-147-soit-1235-milliards-fcfa/ 

$ Pour l'exercice 2022, le Cameroun envisageait un budget à l'équilibre, avec des recettes 
et des dépenses de 5 762,4 milliards de FCFA. Voir en ce sens pour plus de détails, 
https://www. investiraucameroun.com/gestion-publique/1111-17123-le-cameroun-table- 
sur-un-budget-de-5-762-4-milliards-de-fcfa-en-2022-en-hausse-de-5-1-en-glissement- 
annuel 

7 D'après les chiffres de la Caisse autonome d'amortissement, le Cameroun a une dette 
de 11,109 milliards de FCFA a la fin de l’année 2022. Voir pour plus de détails, 
https://minfi. gov. cm/la-mise-au-poínt-de-la-dette-publique-au-cameroun/ 


Cependant le marketing social n’est pas exempt de critiques. Le 

marketing social implique des coûts importants, liés a la recherche, au 
développement, a la promotion et au suivi des campagnes (Kotler et 
Zaltman, 1971), certains auteurs soulevent des questions éthiques, en 
dénoncant la manipulation du comportement et des choix des individus 
par des techniques de persuasion (Hastings et al, 2004). 
Dès lors, combiner les instruments du marketing social avec certains 
modèles théoriques pour comprendre et influencer le comportement des 
acteurs fiscaux peut être une solution envisageable pour résoudre le 
problème du recouvrement fiscal. 

Il est primordial de trouver une solution fiable et concrète à un 
problème qui a des répercussions sur les finances publiques et la 
réalisation des objectifs de développement durable. En effet, promouvoir 
le bien-être social et favoriser le développement durable sont des enjeux 
importants pour la société. Par conséquent, il est essentiel de se pencher 
sur l'effet du marketing social sur le comportement des contribuables 
camerounais en matière de recouvrement fiscal. Cette étude vise à 
répondre à la question suivante : « Le marketing social favorise-t-il le 
recouvrement fiscal ? ». 

Cette question générale peut être subdivisée en plusieurs questions 
spécifiques, telles que : 

> Quel est l'effet des programmes d'éducation des 
contribuables sur les dettes fiscales ? 

> Quels sont les canaux de communication moderne qui 
favorisent le respect des délais de paiement pour les 


contribuables ? 
3. OBJECTIF DE LA RECHERCHE 
Notre objectif principal est de montrer que le marketing social 


favorise le recouvrement fiscal. 


> De cet objectif principal nous avons les objectifs spécifiques suivant 


> Analyser l'effet des programmes d'éducation des contribuables sur 


les dettes fiscales 


> Identifier les canaux de communication moderne qui favorisent le 


respect des délais de paiement pour les contribuables 


4. INTERET DE LA RECHERCHE 

Notre recherche vise a améliorer la conformité fiscale, améliorer la 
relation entre les contribuables et l'administration fiscale, à dynamiser 
l’économie et à promouvoir l'équité fiscale. Ce travail essaie de 
démontrer que le marketing social peut avoir un effet positif sur le 
recouvrement fiscal. Comme toute recherche, notre travail est motivé par 


un intérêt à la fois théorique et managérial. 


> Sur le plan théorique 
L'éducation fiscale est importante pour influencer le comportement 
des contribuables. En analysant les effets des programmes d'éducation 
fiscale sur les dettes fiscales, on peut mieux comprendre comment ces 
programmes peuvent inciter les contribuables à respecter leurs 
obligations fiscales et à réduire leurs dettes fiscales. Sur ce plan cette 
recherche est justifiée par: 

La volonté de comprendre les mécanismes comportementaux qui 
influencent les décisions des contribuables en matière de paiement 
des impôts. Cela permet de développer des stratégies plus efficaces 
pour encourager le respect des obligations fiscales ; 

Y L'application des stratégies du marketing social a de nouveaux 
domaines ; 

Y” La Contribution à l'efficacité des politiques publiques en identifiant 
les stratégies de marketing social qui peuvent améliorer le respect 
des obligations fiscales ; 

Y La volonté d'approfondir la réflexion théorique sur les enjeux 
éthiques et sociaux liés au recouvrement fiscal et a l'utilisation du 
marketing social comme outil de persuasion. 

Y” L'innovation dans le domaine fiscal. 


> Sur le plan managérial, 


Ce mémoire vise a fournir des informations utiles aux autorités 
fiscales et aux décideurs politiques sur les meilleures façons de 
communiquer avec les contribuables. En déterminant les stratégies de 
communication les plus efficaces pour inciter les contribuables a payer 
leurs impôts dans les délais, ce mémoire permettra aux autorités fiscales 
de concevoir des programmes d'éducation fiscale plus adaptés et plus 
performants. Sur ce plan nous comptons proposer quelques outils 
permettant l'amélioration des performances fiscales : 

Y” En mettant en place des stratégies de marketing social efficaces 
pouvant encourager les contribuables à s'acquitter de leurs 
obligations fiscales ce qui se traduit par une augmentation de 
recette ; 

Y” La sensibilisation les contribuables sur l'importance de payer leurs 
impôts de manière légale, contribuant ainsi à réduire l'évasion 
fiscale et garantie une concurrence plus équitable pour les 
entreprises, 

Y” La contribution pour un bon accès aux services publics de qualité 
pour tous ; 

y Sensibilisation à la responsabilité citoyenne : en concentrant sur les 
bienfaits liés à la contribution au financement des activités 
publiques, le marketing social permet de sensibiliser le citoyen à 
leur responsabilité et à l'impact positif de leur contribution ; 

Y” Le renforcement de la confiance des citoyens dans le système 
fiscal ; 

Y Promouvoir le respect des obligations en soulignant les 


conséquences légales du paiement des impôts. 


5. CADRE MÉTHODOLOGIQUE 


Toute recherche scientifique commence par le choix de sa position 
épistémologique, pour ce qui est de notre étude nous avons opté pour le 
positivisme ainsi, pour bien mener cette recherche nous avons utilisé 
l'approche hypothético déductive. Le recueil des données se fait sous 
forme de questionnaire. Nous avons utilisé un échantillon de 140 


contribuables. 


Ayant utilisé une démarche hypothético-déductive, nous partons des 
hypothèses posées pour en déduire une ou des explications par rapport a 
notre question de recherche. 

La qualité d'une recherche repose sur les données collectées, 
l'élaboration de l'échantillon et les variables mesurables. Notre étude met 
en relation deux concepts que sont le marketing social et le recouvrement 
fiscal. Pour mener a bien notre étude, nous allons nous appuyer sur deux 
principaux éléments a savoir la sélection des sources de données et la 
méthode d’analyse statistique : 

> Outils de collecte de donnée : 

Les informations exploitées dans cette étude seront essentiellement 
constituées de données primaires issues des questionnaires adressés aux 
contribuables constituant notre échantillon et secondaires issue de 
recherches antérieures. 

> Méthode d’analyse des données 

L’approche sera dominée par la méthode quantitative. Le 
traitement des données mettra en exergue la construction du modèle 
d’analyse qui comprend l'identification et l'opérationnalisation des 
variables. Nous procéderons par la suite a des analyses a l’aide de 
logiciels SPSS. 


Dans le cadre de notre étude portant sur l'effet du marketing 
social sur le recouvrement fiscal, en utilisant le Cameroun comme base. Il 
est important de noter qu’au Cameroun, le contribuable est responsable 
de déclarer son impôt, en se basant sur la confiance que lui accorde 
l'Etat, conformément au principe du système déclaratif. 

Toutefois, nous observons que notre administration fiscale, malgré ses 
bons résultats, rencontre des difficultés techniques et des résistances des 
contribuables, qui entravent la lutte contre la fraude et l'évasion fiscales. 


Face à ce constat, l’administration fiscale doit renforcer ses moyens 


techniques, matériels et humains pour améliorer le paiement des impôts 
(Kamara, 2021). 

En profitant du système déclaratif, le contribuable peut occulter certains 
éléments de l'impôt, ce qui lui permet de payer moins d'impôt, en dépit 
des sanctions prévues par le code général des impôts. Actuellement, le 
principal enjeu pour notre administration fiscale est d'accroître les 
recettes fiscales. Pour atteindre cet objectif, il est essentiel pour notre 
administration de changer de méthode en termes de recouvrement fiscal 
en adoptant une approche plus persuasive OCDE (2021) et Banque 
mondiale (2022) capable de mobiliser des instruments susceptibles de 
modifier le comportement du contribuable vers une conformité fiscale 
volontaire et une optimisation du recouvrement fiscal. C’est ainsi que le 
marketing social joue un rôle dynamique dans le recouvrement fiscal 
(Première partie). Pour évaluer l'efficacité du marketing social sur le 
recouvrement fiscal, il faut mettre en évidence son effet sur le 
recouvrement fiscal chez le contribuable camerounais à travers une 


meilleure démarche et ensuite mesurer son impact (Seconde partie). 


Dans de cette première partie, notre étude porte sur l'importance 
du marketing social dans le domaine du recouvrement fiscal. Dés lors le 
marketing social jouer un rôle dynamique dans le recouvrement fiscal car 
les stratégies de marketing social pourraient aider a promouvoir la 
conformité fiscale, renforcer la confiance des contribuables et encourager 
une participation active a la contribution fiscale. L’objectif de cette 
premiére partie est de mettre en relation le marketing social et le 
recouvrement fiscal. 

Ainsi, dans un premier temps, nous présenterons le marketing 
social comme outil incitation a la conformité fiscale (Chapitre 1). Ensuite 
nous nous sommes intéressés au rôle du marketing social comme levier 


d’optimisation fiscale (Chapitre 2). 


L'impót est un enjeu majeur pour les gouvernements du monde 


entier. Il représente une source de financement des services publics et de 
développement durable. Cependant, de nombreux contribuables peuvent 
être réticents à se conformer face à leurs obligations fiscales, ce qui 
entraîne des pertes considérables pour les autorités fiscales. 

Face à ces défis, le marketing social apparaît comme un outil 
promotionnel pour promouvoir la conformité fiscale. Il vise à influencer 
des individus en utilisant des techniques de persuasion et de 
communication basées sur les principes marketing (french, 2011). Il a été 
utilisé pour promouvoir des comportements socialement responsables 
tels que la santé (Onusida, 1998 ; Kendad et al, 2017). Dans ce chapitre il 
sera question pour nous de présenter le marketing social comme outil de 
promotion des comportements responsable (Section 1) ainsi que 


l’application du marketing social a la conformité fiscale (Section2). 


SECTION 1 : LE MARKETING SOCIAL COMME OUTIL DE 
PROMOTION DES COMPORTEMENTS 
RESPONSABLE 


D’apres French, (2011) c’est la mise en pratique de la 
démarche du marketing commercial dans le but de modifier le 
comportement des individus, qui par la suite sera bénéfique pour société. 
Il exploite la démarche du marketing commercial pour modifier le 
comportement des individus, qui par la suite sera bénéfique pour société 
(Kotler et Lee, 2008). Partant de cette analyse, il est important de 
présenter les concepts et principes du marketing social(I) et les 
techniques du marketing social de promotion des comportements 


responsable (II) 


I. CONCEPTS ET PRINCIPES DU MARKETING 
SOCIAL 


Il s’agit ici pour nous de définir les concepts clés du marketing 
social utilisés dans le cadre de notre recherche et enfin présenter sa 


démarche permettant de promouvoir des comportements responsables. 


1. Définitions des concepts du marketing social 
Le marketing social se construit autour des idées tel que, le 
comportement, l'éducation, la communication et la récompense. 
1.1. Le comportement 
Le comportement en marketing social est un acte ou un 
manque d’effort véritable pour un usager. Le marketing social vise a 
l'application délibère d'un comportement profitable du public cible. Il 
consiste à modifier les comportements vérifiés comme négatifs et à 
fortifier les comportements exemplaires existants sur le long terme 
(French, 2011). 
1.2. L'éducation 
L'éducation en marketing social consiste à transmettre des 
informations, des connaissances et des compétences aux individus pour 
les sensibiliser à une cause sociale ou les inciter à adopter des 
comportements bénéfiques (French, 2011). Elle vise à fournir des 
informations précises, claires et pertinentes sur les problèmes sociaux, 
les risques, les bénéfices et les solutions possibles. L'éducation peut être 
dispensée à travers des campagnes de sensibilisation, de programmes 
d'enseignement ou d’aide pratique. 
1.3. Les récompenses et incitations 
Les récompenses et les incitations en marketing social sont des 
outils d'intervention développés pour créer de l'affection et motiver le 
public cible. Ce Sont des incitations tangibles ou symboliques utilisées 
pour encourager et renforcer des comportements souhaitables chez les 
individus, elles peuvent prendre différentes formes, telles que des 
cadeaux, des réductions, des points de fidélité, des certificats, des 
distinctions ou des avantages sociaux (French et Lefebvre, 2011). Elles 
visent a motiver les individus a adopter un comportement spécifique ou a 
maintenir des comportements bénéfiques. 
1.4. La communication 
La communication en marketing social englobe les stratégies et 
les tactiques utilisées pour transmettre des messages, des informations et 


des idées aux publics cibles (French, 2011 ;). Elle vise a informer, 


persuader et influencer les attitudes, les croyances et les comportements 
des individus. La communication en marketing social peut se faire a 
travers différents canaux tels que les médias traditionnels, les médias 


sociaux, les événements communautaires et les affichages publicitaires. 


2. Les principes du marketing social 
Le marketing social a pour principe l’utilisation des techniques 
et concepts du marketing pour promouvoir des comportements 
bénéfiques pour la société. 
Selon Morvan et Diouf (2022) les principes du marketing social reposent 
sur plusieurs éléments: 
2.1. L'orientation vers le changement 
Ce principe souligne la promotion des solutions positives pour 
résoudre des problèmes sociaux et améliorer le bien-être de la société 
2.2. L'analyse du public cible 
Ce principe consiste à diviser le public cible en segments 
distincts en fonction de caractéristiques tels que les motivations, les 
attitudes, les comportements, les besoins, les caractéristiques 
démographiques 
2.3. Le Mix marketing social 
Ce principe consiste à utilise le mix marketing traditionnel 
(prix, produit promotion, distribution) pour concevoir et promouvoir le 
changement. 
2.4. Co- création et participation 
Ce principe consiste à encourager les bénéficiaires dans la 
conception, la mise en œuvre et l'évaluation des interventions ainsi la 
création des partenariats. 
2.5. L'évaluation 
Ce principe souligne l'importance de mesurer et d'évaluer les 
initiatives du marketing social pour déterminer leur efficacité et leur 


impact 


3. Les objectifs du marketing social 

Les objectifs du marketing social sont variés et visent a 
apporter un changement de comportement sur le plan social, améliore la 
vie de la population cible et l’environnement dans lequel ils vivent (Kotler 
et Zaltman, 1971). 
Comme objectif on peut citer : 

> Influencer les comportements sociaux a des fins publiques ; 

> Encourager les comportements socialement responsables ; 

> Sensibiliser la population cible ; 

> Influencer les croyances ; 

> Informer et d’éduquer le public sur des sujets sociaux et 
environnementaux ; 
> Contribuer a la résolution de problemes mondiaux tels que la 

faim, la pauvreté; l'éducation, la santé publique et le 


rechauffement climatique. 


II. LES TECHNIQUES DU MARKETING SOCIAL DE 
PROMOTION DES COMPORTEMENTS 
RESPONSABLE 


Le marketing social vise a motiver une modification de 
comportement en utilisant les techniques du marketing commercial. 
Cette démarche systématique est basée sur le diagnostic préalable. Les 
objectifs du marketing social incluent la motivation des comportements 
souhaités chez les individus, la sensibilisation et l'éducation sur des 
questions sociales importantes, la promotion de valeurs sociales, 
l'amélioration de la communication entre les individus et les autorités, 
ainsi que la mobilisation des communautés autour de questions sociales 
importantes. 

Les stratégies du marketing social s’articulent autour des étapes clés ci- 


dessous : 


1. La compréhension des comportements des individus 
pour mieux les influencer 
Le marketing social utilise les théories comportementales pour 
mieux comprendre les motivations et les freins des individus à l'adoption 
d'un comportement bénéfique pour la société (French, 2011 ; Diouf et 
Morvan, 2022) 
2. Recourir a l'étude des marchés pour mieux cerner sa 
cible 
Il s’agit ici de comprendre les facteurs individuels et 
environnementaux qui influencent de manière positive ou négative 
l'adoption d'un comportement. Des études qualitatives (entretiens 
individuels, de groupe) et des enquêtes quantitatives (questionnaires) 
sont nécessaires pour révéler les freins et motivations de la cible visée 
(facteurs psychologiques, plaisir, goût du risque, etc.). En complément, 
étudier les facteurs externes (environnementaux, économiques, sociaux et 
culturels) pouvant influencer ses comportements est aussi nécessaire 
(ONUSIDA, 1998 ; Diouf et Morvan, 2022). 
3. La segmentation, ciblage des publics visés, 
proposition de comportement attendu et objectif 
réalisable 
Elle revient à cibler ou bien faire le choix d'un marché en fonction 
des besoins, intérêts communs selon la vision de la problématique que le 
programme veut résoudre. C'est une phase incontournable dans 
l'approche du marketing social (ONUSIDA, 1998 ; Diouf et Morvan, 
2022). 
4. Déployer les actions sur le terrain 
La mise en place d'actions sur le terrain autour de la démarche des 
5C, inspirée des 5P du marketing mix (prix, promotion, produit, place, 
partenaire). Il s’agit de proposer : un comportement a un public cible, 
Pour un Cott (financier, psychologique, etc.) minimum, Avec une 
Capacité d’accés à ce comportement, une Campagne publicitaire pour le 
promouvoir et l’aide de Collaborateurs sur le terrain (Diouf et Morvan, 
2022). 


Selon French (2011) pour que le marketing social soit efficace on 
devrait ajouter au marketing mix d’autre méthode mix tels que : 
4.1. L’éducation 
L’éducation en marketing social consiste a transmettre des 
informations, des connaissances et des compétences aux individus pour 
les sensibiliser a une cause sociale ou les inciter a adopter des 
comportements bénéfiques (Rothschild, 1999 ; French, 2011). 
4.2. Les récompenses et incitations 
Les récompenses et les incitations en marketing social sont des 
outils d'intervention développés pour créer de l'affection et motiver le 
public cible (French, 2011). Ce Sont des incitations tangibles ou 
symboliques utilisées pour encourager et renforcer des comportements 
souhaitables chez les individus, elles peuvent prendre différentes formes, 
telles que des cadeaux, des réductions, des points de fidélité, des 
certificats, des distinctions ou des avantages sociaux (Lefebvre, 2011). 
Elles visent à motiver les individus à adopter un comportement spécifique 


ou à maintenir des comportements bénéfiques. 


4.3. La communication 
La communication en marketing social englobe les stratégies et les 
tactiques utilisées pour transmettre des messages, des informations et 
des idées aux publics cibles. Elle vise à informer, persuader et influencer 
les attitudes, les croyances et les comportements des individus (French, 
2011). 
4.4. La fonction du groupe de référence 
La stratégie du marketing sera de faire intervenir les experts à 
travers les médias pour expliquer le bien fondé d’un comportement à la 
population cible (Diouf et Morvan, 2022). 
4.5. Le facteur peur 
La stratégie du marketing consistera à envoyer des informations 
centrées sur la peur en cas de non-respect des comportements proposés 
(French, 2011). 


4.6. Les Publicités 
Selon Gomez-ibanez et Mayer (1990), la publicité est un instrument 
capital en matière de modification de comportement car est difficile de 
convaincre la population a adopter un comportement raison pour laquelle 
il est nécessaire de leur rappeler a chaque instant 
4.7. La facilitation 
La stratégie du marketing social va consister pour l’organisation a 
apporter de l’aide pratique ou soutien a la population cible (French, 
2011 ; OCDE, 2021) 
4.8. Evaluer son programme pour optimiser les actions 
futures 
Evaluer systématiquement l’impact d’un programme et en partager 
les résultats avec les personnes impliquées sert a mieux comprendre les 
cibles et à accroître l'efficacité des campagnes futures. L'évaluation 
consiste a revenir sur les objectifs initialement fixés, intermédiaires 
(croyances, etc.) et finaux (comportements), et vérifier s’ils ont été 
atteints (Diouf et Morvan, 2022). 


Le marketing social émerge donc, comme un outil qui s’appuie sur 
des outils du marketing traditionnel pour stimuler l'adoption de 
comportements bénéfique pour la société dans son ensemble. En 
parcourant les divers domaines d'application du marketing social il est 
important d'explorer son potentiel dans le domaine de la conformité 


fiscale. 


SECTION 2 : L’APPLICATION DU MARKETING SOCIAL A 
LA 
CONFORMITE FISCALE 


L'impót joue un rôle central dans le financement des dépenses 
publiques et permet le fonctionnement des états (Bazart, 2002). Ainsi 
Dans cette section, il nous reviendra de définir et de présenter les 
facteurs qui influencent la conformité fiscale (I), ensuite de présenter Les 


stratégies du marketing social pour promouvoir la conformité fiscale(II) 


I. DEFINITION ET FACTEURS INFLUENCANT LA 

CONFORMITE FISCALE 

Le respect de l'obligation fiscale est la volonté des contribuables de 
se conformer aux lois fiscales, une volonté qui dépend de la perception de 
la justice et de l'équité fiscale, Le l'éducation et la culture fiscale niveau 
de confiance dans le système fiscal (Bazart et al, 2022). 
Partant de ce constat, il est important pour nous de définir la conformité 
fiscale, présenter les facteurs qui les influencent. 

1. Définition de la conformité fiscale 

Selon Bazart et al (2022), la conformité est le fait de respecter les 
obligations fiscales, en déclarant et en payant de manière intégrale ses 
impôts et en concevant les documents. 
Cependant, nombreux sont ceux qui pensent que cette obéissance ne 
devrait être automatique, car l’obéissance de la loi par le peuple, devrait 
au préalable être acceptée par ce même peuple et doit incarner certains 
principes tels que la justice, la transparence, l'équité et légalité (banque 
mondiale, 2022). 


2. Les facteurs influençant La conformité fiscale 
La conformité fiscale est un enjeu majeur pour les gouvernements 
et les économies. Cependant, pour Bazart et al (2022) il existe de 
nombreux facteurs qui influencent le degré de conformité des 
contribuables vis-à-vis de leurs obligations fiscales à savoir 
2.1. Le niveau de perception de l'équité et de la 
justice fiscale 
Les contribuables sont enclins à respecter leurs obligations fiscales 
lorsqu'ils perçoivent le système fiscal comme équitable et juste. Selon ces 
auteurs si le contribuable a le sentiment que le montant de l'impôt à 
payer n'est pas adapté à sa capacité contributive et affecte ses autres 
charges d'exploitation et l'entraîne vers la faillite à cause des impôts, cela 


conduira à un comportement de non-conformité. 


2.2. Le niveau d’éducation fiscale du contribuable 
Le degré de connaissance des contribuables sur les lois et les 
exigences fiscales peut avoir un impact sur leur conformité fiscale. Un 
manque de sensibilisation ou de compréhension des obligations fiscales 
peut conduire a des erreurs involontaires ou a une négligence dans la 


déclaration des revenus et le paiement des impôts (OCDE, 2021). 


2.3. Le niveau de confiance dans le système fiscal 
La confiance des contribuables dans le système fiscal et dans 
l'utilisation efficace et dans l’utilisation efficace et équitable des recettes 
peut motiver la conformité fiscale. Si les contribuables perçoivent que 
leurs fonds sont utilisés de manière transparente et bénéficient à la 
société, ils sont plus susceptibles de se conformer volontairement 


(Banque mondiale, 2022). 


II. LES STRATEGIES DU MARKETING SOCIAL POUR 
PROMOUVOIR LA CONFORMITE FISCALE 


La conformité fiscale est essentielle pour assurer le bon 
fonctionnement des services publics. Cependant, de nombreuses 
administrations fiscales sont confrontées au défi de promouvoir et 
encourager la conformité fiscale chez les contribuables. Dans cette 
optique, le marketing social émerge comme une stratégie innovante et 
efficace pour influencer les comportements et promouvoir la conformité 
fiscale (Saeed et Shah, 2011 ; Tweneboah-Koduah, 2017 ; casais et al, 
2019). 


1. La sensibilisation et l’éducation fiscale du 
contribuable 
La stratégie du marketing social va consister à sensibiliser les 
contribuables sur le bien-fondé du paiement des impôts (Saeed et Shah, 
2011 ; Tweneboah-Koduah, 2017 ; casais et al, 2019). Les campagnes 


peuvent mettre en avant l'impact positif du paiement des impôts et 


encourager les contribuables a se sentir responsables de leur 
contribution (Misra, 2004 ; Olowookere et al, 2013 ; Ando, 2019 ; Gitaru, 
2017 ; OCDE, 2021). 
2. Les récompenses et incitations 
Lefebvre (2011), pensent que Les campagnes de marketing social 
peuvent également inclure des récompenses et des incitations pour 


encourager les contribuables à payer leurs impôts à temps. 


3. La communication claire et transparente 


Les campagnes de marketing social peuvent également être 
utilisées pour améliorer la relation entre les contribuables et les autorités 
fiscales. Purnomo (2019) ; Père et al (2019) ; Okello (2021), estiment que, 
les outils d'intervention du marketing social tel que, la communication a 
des effets positifs sur les contribuables. Les campagnes peuvent 
encourager les autorités fiscales à communiquer de manière claire et 
transparente sur les dépenses publiques, les règles fiscales et les 
procédures de recouvrement, afin de réduire les malentendus et les 
erreurs, encourager les contribuables à utiliser des moyens de paiement 
électroniques, qui sont plus pratiques et plus rapides que les paiements 
en espèces (Banque mondiale, 2022). Pour Gomez-ibanez et Mayer 
(1990), c'est un instrument capital en matière de conformité fiscale pour 
trois raison à savoir : 


> Permet de communiquer sur la loi fiscale 
Elle permet d'informer les contribuables sur les nouvelles 
dispositions fiscales car la loi fiscale est évolutive 
> Permet de communiquer sur le bien-fondé de l’impôt 
Il faut communiquer pour lui faire comprendre pourquoi est-il 
important de payer les impôts 
> Permet de convaincre la population de payer les impôts 
Il est nécessaire de leur rappeler à chaque instant leur obligation 
en matière fiscal 


4. La collaboration avec les partenaires 
Elle consiste à collaborer avec les leadeurs d'opinion ou groupe 
de référence 
> Les leadeurs d'opinion 
Motiver des contribuables potentiels à travers les leadeurs 
d'opinion peut influencer la conformité fiscale. 


> La fonction du groupe de référence 

Dans le contexte du recouvrement fiscal, la stratégie du marketing 
sera de faire intervenir les experts fiscaux a travers les médias pour 
expliquer le bien fondé de paiement des impôts, récompenser et punir 
ceux qui paient et ceux qui ne paient pas en publiant les noms. 

Nous avons ainsi montré que l'impôt, bien qu'il soit une source 
vitale de financement pour les services publics et le développement 
durable, est confronté à des défis majeurs en raison de la réticence de 
certains contribuables à se conformer à leurs obligations fiscales. 
Cependant, le marketing social émerge comme une solution prometteuse 
pour surmonter ces obstacles. En utilisant des techniques de persuasion 
et de communication basées sur les principes du marketing, il a le 
potentiel d’influencer les individus à adopter des comportements 
responsables, y compris la conformité fiscale. Comme il a été démontré 
dans d’autres domaines tels que la santé et la lutte contre le harcèlement, 
le marketing social peut jouer un rôle crucial dans la promotion de la 
conformité fiscale, contribuant ainsi à assurer la stabilité financière des 
gouvernements et à favoriser le développement durable. 


Le recouvrement fiscal est un processus essentiel pour assurer les 


ressources publiques de l'Etat et financer ses dépenses. Cependant, ce 
processus rencontre souvent des difficultés liées à la complexité du 
système fiscal, à la faible capacité des administrations, à la résistance des 
contribuables ou à la fraude fiscale. Pour améliorer le recouvrement 
fiscal, il est nécessaire de mettre en place des stratégies efficaces et 
adaptées au contexte socio-économique du pays. Parmi ces stratégies, le 
marketing social apparaît comme un levier d'optimisation du 


recouvrement fiscal. Le marketing social consiste à utiliser les principes 


et les techniques du marketing pour influencer le comportement des 
individus ou des groupes dans le sens de l'intérêt général (Kotler et 
Zaltman, 1971). Dans le domaine fiscal, le marketing social vise a 
promouvoir la culture fiscale, à renforcer la confiance entre l'Etat et les 
contribuables, à inciter au respect des obligations fiscales et à prévenir 
ou réduire la fraude fiscale (Tweneboah-Koduah, 2017 ; Casais et al, 
2019). 

Il est question dans ce chapitre de présenter les enjeux et défis du 
recouvrement fiscal (Section 1), ainsi que la relation entre le marketing 


social et le recouvrement fiscal (II). 


SECTION 1 : LES ENJEUX ET DEFIS DU 
RECOUVREMENT FISCAL 


Le recouvrement fiscal est un aspect essentiel de la gestion des 
finances publiques. Il fait référence à la procédure mise en place par les 
autorités fiscales pour permettre le paiement des impôts (Bazart et al, 
2022). Cependant le processus de recouvrement fiscal est souvent 
confronté à de nombreux enjeux et défis qui peuvent entraver sa mise en 
œuvre efficace. Avant de discuter de ces enjeux, il est essentiel de 
comprendre les concepts fondamentaux du recouvrement fiscal et d’en 
définir les contours(I) ensuite présenter Les mesure visant à accroître les 


recettes fiscales(Il). 


I. DEFINITION ET CONCEPTS CLES DU RECOUVREMENT 
FISCAL 
1. Définition du recouvrement fiscal 
C’est l’interaction entre le contribuable qui par son comportement 
choisi de payer ou de ne pas payer les impôts et l'administration fiscale 
qui par son comportement et action collecte les impôts. Selon Bazart et al 
(2022) le recouvrement fiscal est le respect volontaire ou contraint des 
obligations fiscales par les contribuables, c’est-à-dire la déclaration 
exacte et le paiement intégral des impôts dus ainsi que le paiement de sa 
dette fiscale à l'échéance légale ou de manière forcée 
En contexte camerounais il existe deux types de recouvrement fiscal? : 
- Le recouvrement a l’amiable : qui consiste a payer son impôt ou sa 
dette fiscale dans les délais prescrits par la loi 
- Le recouvrement forcé : c'est celui qui est effectué par 
l'administration fiscal a travers des redressements. Cependant le 


recouvrement fiscal est construit autour des idées ci-apres : 


O0 La fraude fiscale 

(Bazart, 2002) indique qu’il y a fraude fiscale lorsqu’on applique 
des procédés permettant d’échapper a un impôt alors que le législateur 
n’avait pas prévu d’échappatoire. 

Au Cameroun, la fraude fiscale renvoie a des activités illégales 
visant a se soustraire aux impôts et aux obligations fiscales dans le pays. 
Elle peut prendre différentes formes, comme la sous-déclaration des 
revenus, la manipulation des factures, la falsification des documents 
comptables ou toute autre pratique visant a dissimuler des revenus ou a 
diminuer artificiellement la charge fiscale. La fraude fiscale est un crime 
sanctionné par des amendes et des peines de prison selon le cadre 
législatif camerounais, notamment le code général des impôts et le livre 
de procédure fiscale (articles L 107 et L 109)°. 


> L’évasion fiscale 


8 Loi portant fiscalité local 2009 
° Code général des impôts 2023, p.306 


L’évasion fiscale désignée par (Bazart, 2002) est une action visant a 
réduire tout ou en partie la base imposable sans violer la loi. 
> Le contribuable 
Pour Bazart et al (2022) le contribuable désigne une personne 
physique ou morale, assujettie à l’impôt soit en raison de son revenu, soit 
en raison de son domicile fiscal. 
> L'impót 
Selon Bazart et al (2022) l'impôt est un prélèvement obligatoire 
imposée aux contribuables par le fisc sur les revenus, la consommation, la 
propriété, les transactions et donc l'objectif principal est de financer les 
dépenses publiques. 
> Déclaration fiscale 
C'est une procédure par laquelle le contribuable déclare ses 
revenus, ses bénéfices, ses dépenses pour pouvoir déterminer l'assiette 
fiscale sur laquelle sera calculé les impots’®. 
> Paiement des impôts 
C'est un acte par lequel le contribuable verse l'argent à l’état pour 


permettre à ce dernier de faire face aux dépenses publiques. 


> La dette fiscale 
La dette fiscale se définit comme la somme due par les 
contribuables à l’État en proportion de leurs facultés”! . 
C’est un instrument de mesure du niveau de performance de 
l’administration fiscale". 
> Le comportement du contribuable 
C'est la réaction des individus face à l'impôt, qu'elle soit conforme 
ou pas à la règlementation (Bazart, 2016). 
> Le délai de paiement 
C'est le temps imparti pour un contribuable pour payer ses impôts 
selon la réglementation. Il constitue un instrument de mesure de la 
qualité de l'administration fiscale! 
10 Lexique des termes fiscaux 2016 
1 Beltrame, P. (2023). La fiscalité en France, Edition Hachette, 7-8. 


12 Boyer, A. (2020). Introduction au droit fiscal. Editions Ellipses, 33-39 
13 Boyer, A. (2020).Introduction au droit fiscal, Ellipses, 2020, 65-66. 


La maîtrise de toutes ses notions va garantir à l’entreprise ou au 


contribuable un succès financier. 


II- LES MESURE VISANT A ACCROITRE LES RECETTES 
FISCALES 


Les mesures visant a accroitre les recettes fiscales sont des actions 
entreprises par les gouvernements pour augmenter les recettes fiscales. 
Selon une étude de l'OCDE", il existe deux mesures possibles pour 


accroissement des recettes a savoir : 


1. L’élargissement de l'assiette fiscale 
Il s’agit d’augmenter le taux d’imposition ou d'imposer les 
domaines qui non pas encore fait l’objet d’imposition en matière fiscale 


notamment : 


1.1. Augmenter l'imposition des biens fonciers 
Au moyen d'un renforcement des capacités des collectivités locales 
afin d'accroître les recettes fiscales générées à l'échelle communale. 
Améliorer le mécanisme d'évaluation des biens immobiliers. 
1.2. Lutter efficacement contre le prix de transfert 
Plus activement et efficacement contre les mauvaises évaluations 
des transferts au sein des entreprises transnationales. 
1.3. Augmenter les droits d’accise 
Sur certains produits notamment le tabac et l'alcool. 
1.4. La taxe sur le signe extérieur de richesse 
Taxer plus activement les revenus et les actifs des citoyens riches 
qui sont de plus en plus nombreux. 
1.5. Renforcer la législation fiscale 
Établir des lois claires cohérentes et transparentes pour éviter 


l'évasion fiscale et décourager les comportements frauduleux 


P OCDE (2015). Mobiliser le système fiscal pour générer les recettes requises. Dans 
Etudes économiques de l'OCDE 2015/16 (n°16), 103-144 


1.6. Améliorer l’administration fiscale 

Une organisation fiscale efficace et bien organisée est cruciale pour 
maximiser les recettes fiscales. Cela comprend la modernisation des 
systèmes de paiement, l’automatisation du processus, la formation du 
personnel fiscal, la gestion du risque et la coopération entre les 
organismes fiscaux. 

1.7. Lutter contre l'évasion fiscale et la fraude 

Il est essentiel de mettre en place des mécanismes pour lutter 
contre l'évasion fiscale et fraude. Cela peut inclure le contrôle rigoureux, 
des sanctions, des pénalités la collaboration avec les autorités fiscales 
étrangères et développement avec le secteur privé pour prévenir la 
fraude 

1.8. Promouvoir la transparence fiscale : 

La transparence fiscale est un élément clé pour accroître les 
recettes fiscales. Les pays doivent fournir des informations fiscales claires 
et accessibles au public, mettre en œuvre des obligations de déclaration 
et transparence pour les entreprises et les contribuables, et coopérer 
avec d’autres pays pour échanger des informations fiscales. 

1.9. Réduire les exemptions et les échappatoires 
fiscales 

Les exemptions fiscal et échappatoires peuvent réduire 
considérablement les recettes fiscales.il est important de revoir 
régulièrement les politiques d'exonération fiscale pour garantir qu’elles 
sont justifiées et n’entravent pas injustement les recettes fiscales. 

1.10. Renforcer la capacité institutionnelle 

Les pays doivent investir dans le renforcement des capacités 
techniques et institutionnelles pour améliorer la gestion fiscale. Cela peut 
inclure la formation du personnel fiscal, le développement d'outils et de 
systemes de gestion fiscale avancés, et la promotion de la coopération 
internationale pour partager les meilleures pratiques. 

1.11. Encourager la conformité fiscale volontaire 
Les incitations a la conformité fiscale volontaire, telles que des 


réductions d'impóts ou des incitations fiscales pour des contribuables qui 


respectent leurs obligations fiscales, peuvent encourager le paiement 


efficace des impots. 


2. les mesures pour améliorer la gouvernance des 
services fiscaux et les interactions entre les services 
fiscaux et les contribuables 
Pour améliorer la gouvernance des services fiscaux et 
l'interaction entre les services fiscaux et les contribuables, l'OCDE (2021) 
et la banque mondiale (2022) proposent les mesures qui pourraient être 
mise en place : 
2.1. La transparence et la communication 
Il est essentiel d'établir des canaux de communication clairs et 
transparents entre l'administration fiscale et les contribuables, en 
fournissant des informations détails sur les procédures fiscales, les 
exigences, les droits et les responsabilités des contribuables. 
2.2. Simplification des mesures fiscales 
La simplification des procédures fiscales aide à faciliter le travail du 
contribuable et à éviter des erreurs. Cela peut inclure l'automatisation 
des procédures et une assistance en ligne. 
2.3. Formation et sensibilisation 
Former le personnel de l’administration fiscale sur les meilleures 
pratiques de services a aux contribuables et à la communication. Ils 
devraient être encouragés à être courtois et à fournir des réponses 
précises et utiles aux contribuables. De même, les contribuables 
devraient être sensibilisés pour mieux comprendre les exigences fiscales 
et leurs droits. 
2.4. Utilisation de la technologie 
L'adoption de solutions technologiques telles que des portails en 
ligne, des applications mobiles et des systèmes de gestion des dossiers 
peut faciliter la communication et simplifier les procédures 
administratives. Cela permettrait aux contribuables de soumettre leurs 
déclarations de manière plus pratique, d'accéder à des informations 


fiscales à jour et de suivre l’état de leurs déclarations. 


2.5. Médiation et résolution des litiges 

La mise en place de mécanismes de médiation peut aider a 
résoudre les différences entre l’administration fiscale et les contribuables 
de manière plus rapide et équitable. Cela peut aider à réduire les 
contentieux fiscaux et à renforcer la relation de confiance entre les deux 
parties. 
Ces mesures peuvent contribuer à une meilleure gouvernance des 
services fiscaux et une interaction plus harmonieuse entre les services 


fiscaux et les contribuables 


3- Les facteurs influençant le recouvrement fiscal 
Le recouvrement fiscal est influencé par plusieurs facteurs 
notamment, les facteurs systémiques, les facteurs économiques et les 


facteurs comportementaux. 


3.1. Les facteurs systémiques 
Selon OCDE (2010), l'insécurité fiscale est un facteur qui impacte 
sur la décision des contribuables voir sur les investissements et par 
conséquent sur les recettes fiscales. On peut relever 10 principales 
causes de l'insécurité fiscale : 
- L'absence de la clarté des textes réglementaires ; 
- L'incertitude en matière de remboursement du crédit d'impôt ; 
- L'attitude inappropriée de l'administration fiscale ; 
- L'existence d’une bureaucratie trop lourde ; 
- La réponse trop lente face aux différentes difficultés ; 
- Une justice corrompue ; 
- L’absence d’une véritable décision de justice ; 
- Le probleme lie à l'interprétation des conventions fiscales 
internationales 
- L’incompétence de l'administration fiscale ; 
- L’incompétence lie dans la compréhension du commerce 
international 
Selon OCDE (2010), l’insécurité fiscale est un instrument de mesure de la 


qualité de l’administration fiscale. 


3.2. Les facteurs économiques 


Elles concernent les facteurs économiques tels que : 


- Le niveau de revenu 

- La pression fiscale : un taux élevé d'imposition a un impact négatif 
sur la conformité fiscale (Laffer, 1980). L'auteur affirme que « 
l'impôt excessif réduit l'impôt ». Cette phrase résume bien la 
relation entre une fiscalité trop lourde et ses conséquences sur la 
contribution des impôts. La relation entre le niveau d'imposition et 


les recettes fiscales est représentée par la courbe de Laffer. 


Recettes fiscales 


acceptables : dissuasifs 


Taux '  Taux 
7 Taux d'imposition en % 


100% 


0% 


Figure 1 : Courbe de Laffer 


Cette représentation montre la croissance des recettes fiscales en 
fonction du degré d'imposition applicable aux entreprises, en établissant 
le rapport existant entre les recettes et le niveau d'imposition. Cette 
courbe démontre qu’un taux d'imposition trop élevé va plutôt baisser les 
recettes fiscales car il va directement impacter sur le niveau 
d'investissement et aussi sur l'emploi. En effet un taux trop élevé de 


l'impôt encourage la fraude et l'évasion fiscale. 


3. Les facteurs comportementaux influencant le 
recouvrement fiscal 
Les comportements fiscaux qui affectent le recouvrement fiscal sont 
regroupés en deux catégories distinct : la fraude fiscal et l’évasion fiscal 
(EL Khatmi et al, 2022). 


> La fraude fiscale 


C'est un phénomène touchant tous les impôts et taxes. Il y'a y a 
fraude lorsqu'on applique des procédés permettant d'échapper à un 
impôt alors que le législateur n'avait pas prévu d'échappatoire (Bazart, 
2002). La fraude vise à minimiser l'impôt d'une manière illégale. Ses 
modalités sont très diverses : omission volontaire des déclarations, 


minorations de recettes, majorations de charges. 
> L’évasion fiscale 


L’évasion fiscale est une action visant à réduire tout ou en partie la 


base imposable sans violer la loi (Bazart, 2002). 


D'ailleurs, un rapport de la taxe justice networks publié en 2022, a 
confirmé que l'évasion fiscale coûte au Cameroun près de 78 milliards de 
franc CFA 


4. Enjeux économique et sociaux du recouvrement 
fiscal 
Le recouvrement fiscal est une activité essentielle pour le 
financement des services publics et la réduction des déficits. Il présente 
des enjeux économiques et sociaux importants, tant pour les 
contribuables que pour les administrations chargées de le mettre en 


œuvre. 


4.1. Sur le plan économique 
Le recouvrement fiscal permet de collecter les ressources 
nécessaires au fonctionnement de l’État et des organismes sociaux, ainsi 
qu'au financement des politiques publiques. Il contribue de plus à lutter 


contre l'incivisme fiscal, qui porte atteinte à l'efficacité du système fiscal. 


Le recouvrement fiscal doit donc être efficace, c’est-à-dire assurer un 
taux de recouvrement élevé, tout en minimisant les coûts de gestion et les 


délais de paiement. 


Dans le contexte camerounais le recouvrement fiscal est marqué par 
plusieurs éléments, tels que : 


@ La mise en œuvre de la nouvelle convention fiscale CEMAC, 
prescrit une retenue a la source de 10 % sur les redevances de 
marques et les rémunérations pour services rendus entre 
entreprises résidentes dans la zone CEMAC”. 


@ La création d’une taxe sur les transferts d’argent, correspondant a 
0,2 % du montant des activités?*, 


O L'application d'une pénalité de principe de 15 % pour les 
contribuables qui acquittent spontanément leur impôt principal mis 
a leurs charges lors des contrôles fiscaux. 


O L'extension du cadre d'application de 1'IS aux organes à caractère 
non lucratif qui exerce des activités commerciales en marge de leur 
objet social, avec un taux réduit de moitié, soit de 30 % à 15 %. 


O Le renforcement du régime de promotion de l'emploi jeune, qui 
permet aux employeurs qui recrutent des jeunes diplômés sans 
expérience professionnelle d’être exonéré des charges patronales 
fiscale pour une période allant jusqu’à trois ans”. 

4.2. Sur le plan social, 

Le recouvrement fiscal doit respecter les droits et les garanties des 
contribuables, de même que le principe d'équité, de neutralité, de 
flexibilité et de simplicité devant l'impôt (OCDE, 2014). Il doit également 
tenir compte de la situation financière et personnelle des contribuables, 
en leur offrant des modalités de paiement adaptées et en leur accordant 
des délais ou des remises en cas de difficultés. Le recouvrement fiscal 
doit donc être équitable, c’est-à-dire concilier la nécessité de recouvrer 
les créances fiscales avec le souci de préserver la capacité contributive 


des redevables. 


15 Instruction d'application N°00000388/CEMAC/PC/ DMC/DHFC Relative à l'entrée en 
vigueur de la nouvelle Convention Fiscale CEMAC adoptée par le Règlement N°07/19- 
UEAC-010A-CM-33Du 08 Avril 2019. 

16 Article 228 quinquies alinéa 1 de la loi des finances 2022 

17 Article 105 du code général des impôts 2023 


Pour répondre a ces enjeux, le recouvrement fiscal au Cameroun a 
fait l’objet de réformes visant a simplifier, moderniser et harmoniser les 
procédures et les outils utilisés par les différentes administrations 
impliquées. Parmi ces réformes, on peut citer la création du Portail 
commun du recouvrement fiscal (harmony), qui vise a faciliter la collecte 
des recettes par les administrations fiscales!®. Ces réformes ont 
également pour objectif de changer la qualité du service rendu aux 


contribuables. 


SECTION 2 : LA RELATION ENTRE LE MARKETING 
SOCIAL ET LE 
RECOUVREMENT FISCAL 


Le marketing social est une approche qui utilise les principes du 

marketing pour promouvoir des comportements bénéfiques pour la 
société (Kotler et Zaltman, 1971). 
En ce qui concerne le recouvrement fiscal Tweneboah-Koduah (2017) et 
Casais et al (2019) estiment que le marketing social peut étre utilisé pour 
influencer positivement le comportement des contribuables. Par exemple, 
une campagne de marketing social pourrait éduquer les contribuables sur 
l'importance de payer leurs impôts, sur la manière dont les impôts sont 
utilisés pour financer des services publics essentiels, et sur les 
conséquences négatives de la non-conformité fiscale. De plus, le 
marketing social peut également être utilisé pour simplifier la perception 
des lois fiscales et rendre le processus de paiement des impôts plus facile 
et plus convivial. Par exemple, l'utilisation de la technologie de 
l'information et de la communication (TIC) et des systèmes fiscaux 
électroniques peut avoir un impact positif sur la conformité (Gitaru, 
2017). Ces outils peuvent rendre le processus de déclaration et de 
paiement des impôts plus facile et plus efficace, ce qui peut à son tour 
augmenter la conformité fiscale. 

Mais avant d'étudier l'importance de la relation marketing social 


sur le recouvrement fiscal il est important de revenir sur les concepts ci- 


18 Circulaire N° 00000242/C/MINFI du 30 décembre 2020 du ministre des Finance 


apres: éducation fiscale, dette fiscale, communication, délais de 


paiement. 


I. DEFINITION DES CONCEPTS 


1. Définition de la notion de l'éducation fiscale 

L'éducation en marketing social consiste à transmettre des 
informations, des connaissances et des compétences aux individus pour 
les sensibiliser à une cause sociale ou les inciter à adopter des 
comportements bénéfiques. Elle vise à fournir des informations précises, 
claires et pertinentes sur les problèmes sociaux, les risques, les bénéfices 
et les solutions possibles. Selon Misra (2014), Olowookere (2019), Ando 
(2010) et l'OCDE (2021), l'éducation fiscale est un antécédent important 


pour un civisme fiscal réussi. 


2. Définition de la notion de la dette fiscale 
La dette fiscale est la somme due par les contribuables à l’État en 
proportion de leurs facultés et adapté à la capacité contributive du 
contribuable. C’est un instrument de mesure du niveau de performance 
de l'administration fiscale (Boyer, 2020). 
3. Définition de la notion de communication 
Purnomo (2019), Père et al (2019) et Okello (2021), estiment que, 
les outils d'intervention du marketing social tel que, la communication a 
des effets positifs sur les contribuables. Les campagnes peuvent 
encourager les autorités fiscales à communiquer de manière claire et 
transparente sur les dépenses publiques, les règles fiscales et les 
procédures de recouvrement, afin de réduire les malentendus et les 
erreurs, encourager les contribuables à utiliser des moyens de paiement 
électroniques, qui sont plus pratiques et plus rapides que les paiements 
en espèces. La communication est un outil capital dans le cadre de la 


lutte contre l'évasion fiscale?”. 


1 Selon le (Forum mondial sur la transparence et l'échange de renseignement a des fins 
fiscales, 2023) 


4. La notion du délai de paiement 
C’est le temps imparti pour un contribuable pour payer ses impôts 
selon la réglementation””. Il constitue un instrument de mesure de la 


qualité de l’administration fiscale (Boyer, 2020). 


II. L'INFLUENCE DE LA RELATION MARKETING SOCIAL 

SUR LE RECOUVREMENT FISCAL 

Le marketing social c'est l’utilisation des techniques du marketing 
commercial pour influencer, modifier, changer, le comportement du 
public cible de maniére volontaire ou accepter un nouveau comportement 
pour le bénéfice de la société (Kotler et Lee, 2008). Quand ou 
recouvrement fiscal il fait référence a un ensemble de processus qui 
permet de maniére concret a assurer le paiement des impóts (Bazart et 
al, 2022) 

Cependant, les résultats de la relation entre ces deux concepts 
offrent un apercu intéressant. 

Tweneboah-Koduah (2017) affirment en démontrant que, a l'aide du 
marketing social et de la théorie du comportement planifié on peut 
comprendre le comportement du contribuable et élaborer des stratégies 
pour influencer le comportement fiscal, en tenant compte des attitudes, 
des normes subjectives et de la perception du contróle comportemental. 

Pour leur part, Saeed et Shah (2011) ont constaté dans une 
situation expérimentale, que la stratégie marketing peut améliorer le 
civisme fiscal a travers des facteurs, tels que l'éducation, la transparence, 
l'empathie, le respect, la considération, la participation démocratique et 
la publicité, qui peuvent influencer positivement le civisme fiscal. 

Casais et al (2019) affirment que, le marketing social joue un róle 
clé dans la lutte contre la fraude fiscale, notamment par l'utilisation du 
marketing mix et une loterie fiscale avec des récompenses mensuelles on 
peut simplifier et obliger l'utilisation du système de facturation, 


contribuant ainsi à la lutte contre la fraude fiscale. 


2 Lexique des termes fiscaux, 2016 


Ainsi le marketing social exerce une incidence positive sur le 
recouvrement fiscal c'est parce que il se projette dans l'esprit du 
contribuable comme un instrument qui permet de favoriser une justice 
sociale. 

D'après ces avancées théoriques, nous allons formuler notre 
hypothèse de recherche 


Principale suivante : 


HG : le marketing social favorise le recouvrement fiscal 


L'influence du marketing social sur le recouvrement fiscal 
lorsqu'elle existe, peut être également déterminée à travers l'effet de 
l'éducation des contribuables sur les dettes fiscales et l'effet de la 


communication par des canaux modernes sur les délais de paiement. 


1. Effets de l'éducation des contribuables sur les dettes 
fiscales 

L'éducation des contribuables est une stratégie clé pour améliorer 
la conformité fiscale. Olowookere et al (2013) et Aondo (2019), soulignent 
que l'éducation des contribuables peut aider à augmenter la conformité 
volontaire, ce qui peut à son tour augmenter les recettes fiscales et 
améliorer l’économie. 

D'après Misra (2004) lorsque les facteurs tels que la complexité des 
Lois fiscales et le manque de compréhension de ces Lois existent parmi 
les contribuables, il est important d’éduquer les contribuables sur leurs 
obligations fiscales et les conséquences de la non-conformité sur les 
recettes fiscales. 

Lorsque les contribuables ont une éducation sur les systèmes 
fiscaux électroniques et des TIC, cela a un impact positif sur la conformité 
fiscale (Gitaru, 2017). La théorie, surtout la théorie du comportement 
planifié d’Ajzen (1991) est importante dans ce contexte. Ajzen (1991) 
Stipule que le comportement des individus au sein de la société est 


précédé par plusieurs facteurs notamment une intention qui elle-même 


est précédée par les attitudes (croyance, sentiment), les normes sociales, 
et le sentiment de contrôle comportemental. L’accent de cette théorie est 
donc mis sur les valeurs morales et éthiques du contribuable. 

Ainsi en s’appuyant sur les éléments de l'étude, l'éducation des 
contribuables exerce une incidence positive sur la dette fiscale du 
contribuable, parce que cette variable se projette dans l’esprit du 
contribuable comme une variable qui permet de favoriser la 


compréhension et l’importance des impôts pour les dépenses publiques. 


D'après ces avancées théoriques, nous allons formuler notre hypothèse 
de recherche suivante : 

H1 : un programme d'éducation des contribuables bien conçu sur 
le système fiscal électronique, les textes juridiques à travers les 
médias peuvent réduire les dettes fiscales en encourageant les 


contribuables à régler leurs impôts en temps voulu. 


2. Effets des canaux de communication moderne sur les 
délais de paiement 

Investir dans le canal de communication électronique est l’un des 
facteurs qui augmentent la conformité chez les contribuables (Père et al, 
2019). 

Purnomo, (2019) estime que, une stratégie de communication 
efficace a une influence significative et positive sur la conformité fiscale 
des contribuables. Selon lui, les stratégies de communication efficaces 
peuvent également augmenter la connaissance des contribuables, la 
conscience des contribuables et le désir d’obéir. Il affirme que, les 
stratégies de communication efficaces ont plusieurs composantes 
importantes : la continuité de la livraison d'informations, l’utilisation 
appropriée des médias, la précision et la pertinence des informations 
transmises et les besoins des contribuables 

D'après Okello (2021) les médias sociaux, de la communication 
mobile et le site web sont des facteurs capables d’améliorer les services 
fiscaux et la conformité des contribuables. Selon lui, ces canaux de 


communication permettent aux autorités fiscales de fournir des 


informations, des rappels et des notifications aux contribuables, ainsi que 
de faciliter l’accés aux services fiscaux, tels que le dépôt des déclarations, 
le paiement des impôts et la vérification des soldes. Il affirme que ces 
canaux de communication contribuent à simplifier la fiscalité et à 
renforcer la communication régulière, ouverte et opportune avec les 
contribuables, ce qui augmente l'efficacité de l’administration fiscale. 

Les messages qui rappellent simplement aux contribuables les 
échéances sont très efficaces pour augmenter la conformité fiscale 
(Mascagni et al, 2017). La théorie, et surtout la théorie de l'attribution de 
Kelley et Michela (1980) est la plus adaptée dans ce contexte. Kelley et 
Michela (1980) stipulent que le comportement des individus face à un 
phénomène va dépendre des causes internes et externes. L'accent de 
cette théorie est mis sur les causes du retard de paiement ou les impayés 
des contribuables ce qui permet d'adapter une communication claire, 
transparente et respectueuse. 

Une étude de l'OCDE (2010) suggère que chaque message des 
administrations fiscales devrait “résonner” avec les facteurs 
comportementaux et que les administrations fiscales devraient être 
attentives aux idées fausses qui pourraient avoir un impact sur le 
comportement des contribuables. 

Ainsi la communication moderne exerce une incidence positive sur 
le délai de paiement, parce que cette variable se projette dans l’esprit du 
contribuable comme une variable qui permet de bâtir une relation de 
confiance entre les contribuables et les administrations fiscales. 

D'après ces avancées théoriques, nous allons formuler notre hypothèse 
de recherche suivante : 

H2 : les canaux de communication moderne qui favorisent le 
respect des délais de paiement sont les campagnes de 
sensibilisation à travers les réseaux sociaux, communication 


mobile et le site web. 


3. La formulation du modèle théorique de recherche 

Notre recherche repose sur un modèle théorique que nous allons 
présenter. Un modele est une expression formelle de concepts ou de 
connaissances liés à un phénomène. Ces concepts se traduisent par un 
ensemble d'hypotheses sur les aspects fondamentaux du phénomène et 
les règles qui le régissent. Le but d’une modélisation est de simplifier une 
réalité ou un problème grâce à une représentation graphique (ou 
mathématique)?!. En d'autres termes, c’est un schéma réduit et 
symbolique qui sert à fournir un cadre logique pour expliquer une réalité. 

Un modèle de recherche comprend des variables et des hypothèses. 
Il est essentiel pour nous d'examiner d’abord les variables du modèle puis 


de formuler et enfin présenter le modèle. 


3.1. Les variables du modèle 
Dans notre modèle conceptuel, le délai de paiement et la dette 
fiscale sont considérés comme des variables dépendantes c’est-à-dire à 
expliquer et l'éducation des contribuables et les canaux de 
communication moderne comme des variables indépendantes ou 
explicatives. 
3.2. Modèle et hypothèse de recherche 
A travers ces hypothèses et ces variables évoquées plus haut, 
nous présentons notre modèle théorique de recherche. Ce modèle est 


provisoire car il faut qu'il soit confronté avec la réalité pour confirmer ou 


infirmer les hypothèses afin de dégager le modèle définitif. 


MARKETING SOCIAL : 


Education des Canaux de 
contribuables : communication 
- Au Système fiscal modernes : 


électronique -Médias sociaux (Twitter, 
(télédéclarations) Facebook, YouTube 
- Aux textes juridiques -Communication mobile 


21 Van Campenhdudt, L., Marquet, J., & Quivy, R. (2022). Manuel de retherche en 
sciences sociales-&e éa. Armand Colin, 151-197 


H1 HG H2 


Ficralac nainmant 
RECOUVREMENT FISCAL 


Figure 2 : Cadre théorique d'explication du lien entre le marketing 
social et le recouvrement fiscal 


La combinaison de l'éducation fiscale et de la communication à 
travers les canaux modernes peut avoir un impact significatif sur le 
recouvrement fiscal. En sensibilisant les contribuables aux obligations 
fiscales et en facilitant la communication entre les autorités fiscales et les 
contribuables, il est possible de réduire les dettes fiscales et d'améliorer 
le rendement global. 

La première partie de notre étude nous a permis de mettre en 
exergue l'impact du marketing social face aux problèmes de 
recouvrement fiscal, en proposant une approche innovante, participative, 
éthique et durable, qui vise à changer les attitudes et les comportements 
des contribuables, en les sensibilisant, en les informant, en les motivant, 
en les accompagnant. Elle souligne également l'importance de 
l'éducation des contribuables ainsi que de la communication dans la 
conformité fiscale. 

D'autre part il nous a été possible de relever certains facteurs 
auxquels le marketing social peut également faire face limitant ainsi ses 
actions notamment, la complexité du système fiscal, la fraude, l'évasion, 
l'optimisation, l'insécurité fiscale qui nécessitent une adaptation 
constante des stratégies, des méthodes, des outils. 

En nous inspirant sur le développement de la première partie, la seconde 


partie visera à travers une étude empirique a mettre en évidence l'effet 


du marketing social sur le recouvrement fiscal chez le contribuable 


camerounais. 


Le recouvrement fiscal constitue un enjeu majeur pour les finances 
publiques et le développement économique du Cameroun. Le pays fait 
face a des défis persistants en matière de mobilisation des ressources 
fiscales, ce qui limite les capacités du gouvernement a financer ses 
programmes et a répondre aux besoins de la population. 

Dans cette étude, notre objectif est de mettre en évidence l'effet du 
marketing social sur le recouvrement fiscal chez le contribuable 
camerounais. Pour atteindre cet objectif, nous avons développé une 
démarche méthodologique rigoureuse, articulée en deux chapitres clés : 
le chapitre (3) dédie à l'identification de l'effet du marketing social sur le 
recouvrement fiscal, suivi par le chapitre (4) qui se concentre sur la 


mesure de cet effet 


Dans le cadre de la présente recherche, nous chercherons a 


montrer comment le marketing social impacte sur le recouvrement fiscal 
chez le contribuable camerounais. L’objet de ce chapitre est de présenter 
notre démarche méthodologique et pour ce faire, nous allons 
premièrement étudier le comportement du contribuable camerounais face 
au recouvrement fiscal (Section 1) pour ensuite procéder à une 
identification des facteurs du marketing social influencant le 


recouvrement fiscal chez les contribuables camerounais (Section 2). 


SECTION 1 : LE COMPORTEMENT DU CONTRIBUABLE 
CAMEROUNAIS FACE AU 
RECOUVREMENT FISCAL 


La théorie du contribuable est fondée sur un paradigme individualiste 
dans la mesure où le contribuable cherche a minimiser la charge fiscale 
et à maximiser son bien-être”. L’objectif de cette section est d’analyser 
l'influence du comportement du contribuable face à l’action du marketing 
social sur le recouvrement fiscal. Lors du paiement des impôts un 
ensemble d’exigences liées aux systèmes fiscaux et à la qualité de service 
émergent souvent, conduisant les contribuables a décider de payer ou de 
ne pas payer les impôts. Par ailleurs, il est important pour nous 
d'identifier et de définir clairement le problème de notre recherche(l), 


pour ensuite exposer notre processus de collecte de données(II). 


I. IDENTIFICATION ET OPERATIONNALISATION DU 
PROBLEME 


Il s’agit ici pour nous d’étaler la nature du problème et la 


cohésion entre le marketing social et le recouvrement fiscal. 


1. Nature du problème 

Notre problème consiste à identifier les éléments qui rendent 
compte de l'impact du marketing social sur le recouvrement fiscal auprès 
des contribuables camerounais. L'objectif ici est de repérer les diverses 
attitudes des contribuables vis-a-vis de l'impót (dettes fiscale, délais de 
paiement) ainsi que d'examiner l'effet du marketing social chez les 
contribuables camerounais (éducation, canaux de communication). 

Ainsi donc, l'étude du marketing social dans le contexte du 
recouvrement fiscal a été effectuée à travers des éléments qui permettent 
de booster le recouvrement fiscal. Cependant, il est important de tenir 


compte de l’environnement dans lequel le recouvrement fiscal évolue 


22 RHAZOUANI, R. (2019). Un essai d'application de la théorie des contrats a l'étude de 
la relation conflictuelle administration fiscale-contribuable: Le cas du Maroc. Geopolitics 
and Geostrategic Intelligence, 2(2), 18-236. 


pour comprendre le phénomène. Le recouvrement fiscal est un domaine 
très spécialisé et peut être confronté à des facteurs tels que la fraude 
fiscale, l'évasion fiscale, l'optimisation fiscale, la perception de l'efficacité 
limité des services des impôts, les exigences administratives lourdes, la 
complexité des lois fiscales, les pénalités, les sanctions. Dans un tel 
contexte, le marketing social, qui utilise des méthodes beaucoup plus 
persuasives, nécessite une cohésion avec les pratiques fiscales. 
2. La cohésion entre le marketing social et les pratiques 
fiscales 
Pour proposer un comportement de conformité fiscale face à un 
comportement (fraude, évasion, optimisation) du contribuable jugé 
bénéfique, il est nécessaire de comprendre au préalable les motivations 
de ces derniers. Il est donc important d'aller vers les contribuables cibles 
et de collecter des données pour mieux comprendre leur comportement 
face au recouvrement fiscal enfin de contribuer pour une gestion efficace 


des prélèvements obligatoires et une meilleure prestation de services. 


II. PROCESSUS DE COLLECTE DE DONNEES 
Il s’agit pour nous de présenter et de justifier le choix des méthodes 


devant conduire la collecte et l’analyse des données. 


1. Choix de la méthode de recherche 

S'agissant de la méthode de recherche, en science de gestion il a 
été toujours question de faire le choix entre la méthode inductive et celle 
dite hypothético-déductive. 
La méthode inductive consiste a partir des observations d'un ensemble de 
phénomène pour élaborer une connaissance ou bien une théorie 
générale””. 

Pour le second elle consiste a confronter la théorie a la réalité des 


faits. Ainsi, il est possible d’élaborer les hypotheses a partir des théories 


23 Durkheim, E. (1967). Les règles de la méthode sociologique. Presses universitaires de 
France, P.147 


existantes qui seront par la suite testes empiriquement puis étre confirme 
ou rejetée”*. 

L'objectif de notre recherche étant d’analyser l'effet du marketing 
social sur le contribuable camerounais face au recouvrement fiscal, le but 
sera donc de tenter de soumettre une théorie a la réalité des faits qui, 
sera possible de confirmer ou de rejetée. Dans le cadre de cette 
recherche nous adopterons une démarche hypothético-déductive, pour la 


validation de nos hypothéses de recherche. 


2. Le choix du type de recherche 

La recherche exploratoire, la recherche descriptive et la recherche 

causale sont trois types de recherche utilises généralement en science de 
gestion. 
La première est utilisée lorsque le sujet de recherche est peu connu ou 
généralement lorsqu’il y’a peu d’informations disponibles. Elle utilise des 
concepts pour orienter les recherches futures. Les méthodes de 
recherche exploratoire comprennent souvent des entretiens, des 
observations, focus groupe et étude de cas. 

La seconde étudie les comportements ou les attitudes d’un groupe 
spécifique ou d’un phénomène particulier. Elle se concentre sur la 
collecte de donnes objectives et factuelles pour répondre à des questions 
spécifiques (Kothari, 2004). L'auteur estime que c'est une approche 
souvent utilisée pour décrire des variables, des comportements ou des 
relations entre des variables spécifiques. Pour l’auteur, les méthodes 
utilisées pour collecter les données dans cette approche comprennent 
souvent des enquêtes, des questionnaires et des études 
observationnelles. 

La recherche causale, enfin cherche à établir une relation de cause 
à effet entre deux variables. Elle vise à démontrer si une variable 
indépendante a un effet sur une variable dépendante. Les études 
expérimentales, ou les variables sont manipulées et contrôlées, sont 
couramment utilisées dans la recherche causale. 


** Lepeltier, T. (2013). La Logique de la découverte scientifique, de Karl Popper. Dans 
Histoire et philosophie des sciences. Éditions Sciences Humaines, P.152 


Nous avons porté notre choix sur la recherche descriptive avec 
l'utilisation d'un échantillon. Cela tient au fait que la méthode descriptive 
permettra non seulement de décrire en détails les différentes 
caractéristiques du marketing social et le recouvrement fiscal mais aussi 
intégrer les facteurs qui influencent les comportements des contribuables 
et d'analyser les relations entre les variables liées au marketing social et 


au recouvrement fiscal. 


3. Choix de l’échantillon et population cible 

Il s’agit pour nous d’expliquer le choix de la population cible et 

celui d’un échantillon. 
3.1. Population cible 

L'étude cible les contribuables camerounais situées dans la ville de 

douala. Nous nous sommes concentrés sur 140 contribuables. 
3.2. Choix de l’échantillon 

On distingue généralement deux méthodes d’échantillonnage. Les 
méthodes aléatoires d’échantillonnage qui regroupent l'échantillonnage a 
plusieurs degrés, plusieurs phases par grappe, stratifie, systématique, 
simple et les méthodes non aléatoires qui regroupent l'échantillonnage 
volontaire, de convenance, par boule de neige, par jugement.*Dans le 
cadre de cette recherche nous allons utiliser la méthode 
d'échantillonnage par convenance qui est une méthode par laquelle on 
sélectionne les individus qui sont accessibles et disposés a répondre?*. En 
raison de la difficulté d'accéder à la population cible et des contraintes 
budgétaires, nous avons opté pour la méthode de convenance. 

4. Le choix de l'instrument de collecte de donnée 

Dans le domaine de la recherche en science de gestion il existe 
plusieurs modes de collecte de données dont les principales sont : les 
entretiens, le focus groupe, l'observation, l'étude de cas et l'interrogation 


par des questionnaires. 


23 Saidi, C., & Danoune, I. (2019). Vers une meilleure optimisation pour l'analyse 
prédictive de données massives (Doctoral dissertation, Université Ibn Khaldoun-Tiaret-). 
26 Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2016). Research methods for business 
students, seventh edition, Pearson education, p.276 


Le choix du mode de collecte de données dépend des objectifs de 
notre recherche notamment analyser l'influence du marketing social sur 
le comportement du contribuable face au recouvrement fiscal, pour cette 
raison le questionnaire avec des questions ouvertes et fermées 
permettant de recueillir des données qualitatives (sur les opinions, les 
attitudes, les motivations) et quantitatives (sur les faits, les chiffres, les 
fréquences)?’ constitue pour nous l'instrument adéquat pour collecter les 


données auprès des contribuables cibles. 


4.1. Choix de l’échelle de mesure et construction du 
questionnaire 

Une échelle est un outil, une méthode ou un dispositif qui permet 
de mesurer, de classer ou de distinguer des individus ou des objets selon 
une variable. On distingue quatre principaux niveaux d’échelle de mesure 
: nominal, ordinal, d’intervalle et de rapport. Dans ce mémoire, nous 
avons choisi 1'échelle d’intervalle pour mesurer nos concepts. 
Cette échelle présente l’avantage de catégoriser, d’ordonner les items et 
d’évaluer les distances entre les différents niveaux de l'échelle. Ces 
niveaux de l’échelle ayant la même distance entre eux, on peut calculer la 
moyenne et l’écart type et réaliser des analyses statistiques assez 
poussées. L’échelle d’intervalle, aussi appelée échelle de Likert a cing 
points, est préféré à celle de sept points. L’échelle de Likert à cing points 
est une échelle de mesure des attitudes qui demande a la personne 
interrogée de se positionner par rapport à une série d'affirmations 
portant, en général, sur le méme sujet et pour lesquelles elle doit 
exprimer son niveau d’accord ou de désaccord en choisissant cing 
catégories de réponses : tout a fait d’accord, plutot d’accord, sans 
opinion, plutôt pas d’accord et pas du tout d’accord. 
Le questionnaire est un outil de collecte de données basé sur des 
questions concues pour obtenir des réponses d’un échantillon de 


participants fiables”*. 


27 Mongeau. P. (2008) réaliser son mémoire ou sa thèse : côté jeans et côté tenue de 
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Dans le cadre de notre recherche, les thématiques du questionnaire ont 
été inspirées a partir des études menées par (Gitaru, 2017 ; Nontshinga, 
2018 ; Okello, 2021). 


4.2. Le prétest du questionnaire 

Le prétest est une phase de préparation de l'enquête qui consiste à 
tester le questionnaire de mesure ou d'observation choisi lors de la pré- 
enquête, il permet de vérifier si l'instrument est adapté au problème de 
recherche, à l'univers de recherche et aux caractéristiques des personnes 
interrogées et de montrer comment agencer et formuler les questions 
pour obtenir des résultats valides. Dans le cadre de notre recherche le 
questionnaire a été prétesté sur 7 contribuables de manière à voir si les 
formulations sont bonnes et sa compréhension par les répondants 
satisfaisants. Une fois le questionnaire validé, la phase d'administration 


peut être ainsi débutée. 


5. La méthode d’administration du questionnaire 

Il existe plusieurs méthodes pour soumettre le questionnaire. Les 
principales méthodes sont par la voie postale, téléphonique, via Internet 
ou directement, soit en personne (le face-à-face). La soumission du 
questionnaire peut se faire soit par chercheur lui-même (l'auto 
administré) ou par l'entremise d'un enquêteur. 

Au cours de notre enquête Nous avons tout d’abord opté pour le 
face a face (auto administré). Ce mode d’administration a l'avantage 
d'être peu coûteux et permet de bâtir un climat de confiance entre le 
chercheur et les répondants en plus d’être le mode de collecte le plus 
performant en terme de quantité et de qualité des informations 
recueillies. Il est facile de valider les questionnaires sur place et de 
s’assurer que toutes les sections du questionnaire soient bien remplies. 
En effet, un questionnaire incomplet est malheureusement inexploitable. 
De plus, cette méthode permet de minimiser les erreurs, et la perte des 
questionnaires. Les principaux inconvénients de cette méthode 


2 Aktouf, O. (1987). Méthodologie des sciences sociales et approche qualitative des 
organisations. Presses de l'Université du Québec, p.106 


d’administration sont liés au temps requis de la part du chercheur 
(déplacement, attente lors des sondages). 
Dans le cadre de cette étude, nous avons également opté pour une 
méthode de recueil de l'information par l'entremise d’un enquêteur. 
Cependant quelques inconvénients peuvent survenir à l’utilisation d'un 
enquêteur. Le chercheur n'étant pas sur le terrain, les questionnaires 
incomplets ne peuvent pas être analysés sur le champ et, le cas échéant, 
remplis par le répondant. 
6. La méthode de modélisation par la régression 
linéaire multiple 
La régression multiple est une technique statistique utilisée pour 
étudier la relation entre une variable dépendante et plusieurs variables 
indépendante*. La théorie de la régression multiple repose sur l’idée que 
la variable dépendante peut être expliquée par une combinaison linéaire 
des variables indépendantes, en tenant compte de potentielles 
interactions entre celle-ci. Elle cherche à estimer les coefficients de ces 
variables indépendantes afin de prédire ou expliquer la variable 
dépendante 
Selon Gitaru (2017) le modèle analytique le mieux adapté pour 
déterminer l'effet de l'éducation des contribuables sur la dette fiscale est 
le modèle de régression multiple et donc le modèle analytique de 
recherche est représenté par l'équation linéaire ci-dessous comme suit : 
Y= B0+ B1X1 + B2X2 +e 
Où 
Y1 = dette fiscale 
BO = Constantes 
B1, B2 = sont les coefficients qui mesurent l'impact de l'éducation 
des contribuables sur la dette fiscale. 
X1 = éducation des contribuables (télédéclarations) 


X2 = Éducation des contribuables (textes juridiques) 


3° Coron, C. (2020). La boîte à outils de l'Analyse de données. Dunod, 96-99 


£ = terme d’erreur, il prend en compte tous les facteurs possibles 
qui pourraient influencer la variable dépendante bien qu’ils ne 


soient pas capturés dans le modéle 


Pour ce qui est de la détermination de l'effet des canaux de 
communication modernes sur le délai de paiement, Okelle (2021) estime 
que le modèle d’analyse de régression est le mieux adapté et donc le 
modèle analytique de recherche est représenté par l'équation linéaire ci- 
dessous : 

Y=BO+BIX1+B2X2+B3X3+ € 

Où : Y2 = délai de paiement 

BO= constantes 

B1, B2, B3 = sont les coefficients qui mesure l'effet des canaux de 

communication modernes sur le délai de paiement 

X1 = Médias sociaux 

X2 = Communication mobile 

X3 = Web P 

£ = terme d'erreur, il prend en compte tous les facteurs possibles 

qui pourraient influencer la variable dépendante bien qu'ils ne 


soient pas capturés dans le modèle. 


SECTION 2 : DEMARCHE D’INVESTIGATION SUR LE 
TERRAIN 


Elle consiste à mener une étude sur le sujet de recherche dans son 
environnement pour mieux comprendre le phénomène et faire face à la 
réalité pour un temps imparti, dans un lieu précis à l'aide des 
instruments de collecte de données et par la suite les analyser au fur et à 
mesuret. Partant de cette définition, il est clair qu'avant toute 
investigation sur le terrain il est important de déterminer l'instrument de 
mesure à utiliser dans le cadre de sa recherche(I) ainsi que les outils 


statistique a utilisé dans l’analyse de données(Il). 
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I. INSTRUMENT DE COLLECTE DE DONNEES ET 
ANALYSE DE DONNEES 
Pour ce travail de recherche le questionnaire est l'instrument de 
mesure utilisé pour collecter les données. N’étant pas un simple outil de 


collecte de données sa construction nécessite beaucoup de rigueur. 


1. Présentation de la structure du questionnaire 

Le questionnaire comprend trois axes : l’axe I sur les informations 
personnelles des répondants, l'axe II sur programme d'éducation des 
contribuables sur les dettes fiscales l’axe III sur canaux de 
communication modernes pour le délai de paiement. Sur la base de notre 
modèle théorique élaboré auparavant, nous avons construit notre 
questionnaire en fonction de quatre variables : l'éducation des 
contribuables, la dette fiscale, les moyens de communication modernes et 
le délai de paiement des impôts. 

Certaines questions sont évaluées par l'échelle de Likert en cinq 
points : « tout à fait d'accord ; d'accord ; ni pour ni contre ; pas d'accord 
et pas du tout d'accord ». Les répondants peuvent choisir l’un des cing 
niveaux qui correspond le mieux à leur situation personnelle. En plus des 
questions relatives aux variables, dans le but de découvrir de nouveaux 
éléments, nous laissons également certaines questions ouvertes. Nous 
aimerions savoir s’il existe d'autres variables potentielles. Les questions 
se réfèrent à plusieurs recherches quasi similaires (Gitaru, 2017 ; 
Nontshinga, 2018 ; Okello, 2021) qui ont posé des questions liées à notre 
orientation de recherche. Nous les avons adaptées et appliquées dans 
notre recherche. Pour éviter les malentendus et les désagréments liés au 
questionnaire. 

Le questionnaire a été distribué à 140 contribuables, dont 133 
questionnaires utilisables ont été retournés. Cela s’est traduit par un taux 
de réponse de 95%. Le taux de réponse est présenté dans le tableau 1 ci- 


dessous. 


Tableau 1 : taux de réponse 


Réponse Pourcentage 
Exploitable 133 95% 
Non exploitable 07 5% 
Total 140 100% 


Sources : nos soins 


2. Les collectes de données 
La collecte de données s’est déroulée du 22 décembre au 25 janvier 
2024. Auprès de 140 contribuables. Les personnes enquêtées par 
questionnaires ont répondu a 26 questions sur le programme de 
l’éducation des contribuables sur la dette fiscale et a 13 questions sur les 


canaux de communication modernes pour le délai de paiement. 


II. PRESENTATION DES OUTILS STATISTIQUES 
UTILISES POUR L’ANALYSE DES DONNEES 


Dans le cadre de cette recherche menée sur le marketing social et 
le recouvrement fiscal, avec un échantillon composé de 133 répondants il 
est important pour nous de présenter tour a tour les outils utilisés pour 


l'analyse des données dans le cadre de cette étude. 


1. Analyse par la régression multiple 
La régression multiple est une technique statistique utilisée pour 
étudier la relation entre une variable dépendante et plusieurs variables 
indépendante*. 
La théorie de la régression multiple repose sur l’idée que la 
variable dépendante peut être expliquée par une combinaison linéaire des 
variables indépendantes, en tenant compte de potentielles interactions 


entre celle-ci. La régression multiple cherche à estimer les coefficients de 


32 Coron, C. (2020). La régression linéaire multiple. Dans la boîte à outils de l'analyse 
de données. Dunod, P96-99 


ces variables indépendantes afin de prédire ou expliquer la variable 
dépendante. 
La régression multiple repose sur les principes suivants“: 

e Il existe une relation linéaire entre chaque variable indépendante et 
la variable dépendante. 

e Les variables indépendantes sont indépendantes entre elles (il n’y a 
pas de multi colinéarité). 

e Les résidus sont distribués normalement, centrés sur zéro et de 
variance constante. 

e Il n’y a pas de corrélation entre les variables indépendantes et les 
variables externes. 

e Les variables mise en cause dans l'énoncé d'un objectif ou 
d’hypothéses doivent forcement se retrouver dans le modèle. 

e Les variables (confondantes) qui n'apparaissent pas dans l'énoncé 
de l'objectif ou d’hypothéses peuvent être inclues dans le modèle 
dans la mesure elles peuvent influencer les résultats 

L’équation de la régression multiple est la suivante : 

Yi=BO+B1x1, i+B2x2, i+...+Bkxk, i+ei 

Où : 

Yi est la valeur observée de la variable dépendante pour le i-ème individu. 
BO est l’ordonnée à l’origine ou la constante. 

B1, B2,..., Bk sont les coefficients de régression qui quantifient l'effet de 
chaque variable indépendante sur la variable dépendante. 

x1, i, x2, i,..., xk, i sont les valeurs des variables indépendantes pour le i- 
ème individu. 

ei est le résidu ou l'erreur pour le i-ème individu. 

Pour estimer les coefficients de régression, on utilise la méthode des 
moindres carrés, qui consiste à minimiser la somme des carrés des 
résidus. On peut ensuite tester l'hypothèse nulle que les coefficients sont 
égaux à zéro, ce qui signifie qu'il n’y a pas de relation entre les variables 


indépendantes et la variable dépendante. On peut aussi calculer le 


33 Laffly, D. (2006). Régression multiple : principes et exemples d'application. UMR5 
603. CNRS Université de Pau et des Pays de l’Adour, P.12 


coefficient de détermination R2, qui mesure la proportion de la variance 


de la variable dépendante expliquée par le modèle. 


La régression multiple peut étre utilisée pour différents cas d’usage, tels 


que : 


La prédiction, 
L’inférence, 


L’optimisation ou la classification. 


2. Analyse de la variance 


L’analyse de la variance(ANOVA) est une méthode statistique qui 


permet de tester si les moyennes de plusieurs groupes sont égales ou 


non. Elle s’applique lorsque la variable a expliquer est quantitative et 


continue, et que la variable explicative est qualitative et catégorielle. 


L’objectif est de déterminer si la variable a un effet significatif sur la 


variable a expliquer, et si cet effet varie selon les modalités de la variable 


explicative ou s’il existe un lien de causalité entre un ensemble des 


variables explicatives et une variable expliquée. 


L'analyse de la variance a pour principe* : 
De donner la signification de la relation entre la variable 
quantitative et la variable qualitative, 
De donne un indicateur (p-value), donc la valeur indique si la 
moyenne varie significativement entre les différents échantillons, ce 
qui suppose que la variable quantitative varie en fonction de la 
variable qualitative (ou vice versa) 

l’analyse de la variance comme une extension de la régression 
lorsque la variable explicative est quantitative. C’est cette approche 
qui est privilégiée dans le contexte de dépouillement de données 
d’enquéte. Elle accepte que les cases soient inégales et repose sur 
un modele linéaire ou les influences concernent uniquement la 


variable explicative qui ont été étudié. 


34 Coron, C. (2020). La régression linéaire multiple. Dans la boîte à outils de l'analyse 
de données. Dunod, 80-83. 


L’analyse de la variance cherche ainsi a déterminer si les facteurs 
influencent la variable réponse, au sens ou les variations observées dans 
la réponse se différentie selon les valeurs que les facteurs, ou les 


variations des facteurs présumés influents. 


3. Analyse par la statistique descriptive. 

La statistique descriptive est un ensemble de méthodes qui 
permettent d'ordonner des observations statistiques, de les représenter 
graphiquement et de les résumer par des caractéristiques diverses?” 

La statistique descriptive a pour objectif de présenter ces données 
et d’en décrire les principales caractéristiques, en les résumant sous 
forme de tableaux ou de graphiques puis de les interpréter. 

Elle a pour Principes“ : 

e Collecte des données : Les données peuvent être collectées de 
manière exhaustive ou par sondage. 

e Organisation des données : Les données sont triées et organisées 
en tableaux, diagrammes, etc. 

e Analyse des données : Les données sont résumées à l’aide de 
paramètres statistiques tels que la moyenne, la médiane, le mode, 
l’écart-type, fréquence. 

e Interprétation des résultats : Les résultats sont comparés avec ceux 
déduits de la théorie des probabilités. On peut évaluer une 
grandeur statistique comme la moyenne ou la variance, savoir si 
deux populations sont comparables, ou déterminer si deux 
grandeurs sont liées et de quelle façon. 

La statistique descriptive se limite à analyser des observations, 


décrire ce qui est, et non de tester des hypothèses. 


35 Ambrosini, C. (2011). Éléments de statistique descriptive. Facultés FSEG et FDSP 
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4. Analyse et interprétation des informations 
sociodémographique des répondants 
Les tableaux ci-après montrent les pourcentages acquis en fonction 


des critères sociodémographiques. 


4.1. Sexe 


Les études sur le sexe des répondants nous donnent les résultats 
consignes dans le tableau ci -après : 


Tableau 2 : Sexe 


SEXE EFFECTIFS do ds 

Féminin 47 35,3 

Valide Masculin 86 64,7 
Total 133 100,0 


Sources : nos données SPSS 


Ici nous avons noté que 64,7% de notre population était formé de 
sexe masculin, 35,3% sont de sexe féminin. 

La collecte effectuée dans le cadre de notre recherche nous offre 
les renseignements sur le nombre d'homme et femme issus de notre 


échantillon 


4.2. Tranches d'age 
Les études menées sur les tranches d’age des répondants nous 


donnent les résultats consignes dans le tableau ci -apres 


Tableau 3 : tranches d'age 


; POURCENTAG 
TRANCHES D'AGE EFFECTIFS E 

En dessous de 25 6 4,6 
25-34 34 26,2 
35-44 37 28,5 
vaude- 1550 33 25,4 
Au-dessus de 51 20 15,4 

Total 130 100,0 


Sources : nos données SPSS 


Concernant le critère âge nous avons relevé une forte concentration 
autour des personnes âgées de 35 à 44 ans (27,8%), suivie ensuite de 
ceux ayant un âge compris entre 25 et 34 ans (25,6%). 

La grande concentration observe autour de 35 à 44 ans se justifie 
par le fait dans le cadre de notre enquête la plupart des répondants 
appartenant à cette tranche était ceux qui menaient des petites activités 
et n'avaient pas de meilleur relation avec l’administration fiscal et voulais 


s'exprimer à ce sujet. 
4.3. Niveau d'éducation 


Les études sur le niveau d'éducation des répondants nous donnent 


les résultats consignes dans le tableau ci -après. 


Tableau 4 : niveau d'éducation 


NIVEAU D'EDUCATION FM NES 
EFFECTIFS GE 

Primaire 15 11,5 

Secondaire premier cycle 22 16,8 

l Secondaire seconde cycle 45 34,4 

Valide — - 

Supérieur licence 40 30,5 

Supérieur Master 9 6,9 

TOTAL 131 100,0 


Sources : nos données SPSS 


La collecte des données effectuées dans le cadre de notre 
recherche nous a conduire vers les renseignements suivants sur le niveau 
d’études des répondants. Nous avons note 33,8% de répondants ayants 
un niveau secondaire seconde cycle, 30,1% ayant un niveau secondaire 
seconde cycle, 16,5% secondaire premier cycle, 11,3% primaire et 6,8% 


supérieur master. Les informations sur le niveau d'éducation visent à 


estimer l'impact du niveau d’éducation des répondants sur la dette fiscale 


et le respect des délais de paiement d'impót. 


4.4. Régime fiscal 
Les études menées sur le régime fiscal des répondants nous 


donnent les résultats consignes dans le tableau ci-après : 


Tableau 5 : Régime fiscal 


VOTRE REGIME FISCAL EFFECTIFS M de 
Régime de l'impôt 65 48,9 
libératoire(IL) 

Valide Régime du simplifier(RSI) 53 39,8 
Régime du réel 15 11,3 
TOTAL 133 100,0 


Sources : Nos données SPSS 


Les investigations menées sur le régime fiscal de nos répondants, 
nous montrent que le régime de l'impôt libération(IL) représentent 
48,9%, le régime du simplifié (RSI) représentent 39,8% et ceux du régime 
du réel 11,3%. 

La collecte de cette information nous renseigne sur le régime fiscal des 
répondants. 


4.5. Fourchette impôts payés 


Les études sur la fourchette des impôts payés par les répondants 
nous donnent les résultats consignes dans le tableau ci -après. 


Tableau 6 : fourchette impôts payés 


POURCENTA 
FOURCHETTE IMPOTS PAYE 

OUES ore 3 EFFECTIFS GE 
En dessous de 25000 FCFA 28 21,2 
25000-34000 10 7,6 
Valide 35000-44000 11 8,3 
45000-50000 20 15,2 
Au-dessus de 51000 63 47,7 
TOTAL 132 100,0 


Sources : nos données SPSS 


Ici nous constatons une forte concentration des répondants (47,4%) 
ayant payé les impôts d’un montant au-dessus de 51000 FCFA. 

Les informations issues des enquêtes nous permettent de constater 
la capacité contributive des répondants. 

Ce chapitre nous a permis de présenter les principaux outils qui 
nous ont aidés à collecter les données. Après cette investigation, il est 


nécessaire de procéder à une analyse qui, permettrait de mesure l'effet 


du marketing social sur le recouvrement fiscal. 


Ce chapitre représentant le fruit de notre travail de recherche, il 
nous offre, grace aux résultats de l’analyse des données empiriques, la 
possibilité de confirmer ou infirmer les aspects théoriques énoncés dans 
la premiere partie. Surtout qu’une enquéte aupres d’un échantillon des 
personnes en relation avec les administrations fiscales a été effectuée a 
cet effet, dont l'évaluation des résultats obtenus est présentée ici. 

Dans la première section, nous allons analyser 1'effet du marketing 
social sur recouvrement fiscal (Section 1) à l’aide de nos résultats, puis 
nous allons procéder à l'évaluation de l'effet du marketing social sur le 
recouvrement fiscal par des tests de nos hypothèses recherches qui 
seront suivies des implications managériales et limites de cette 


recherche (Section 2). 


SECTION 1 : ANALYSE DE L’EFFET DU MARKETING 
SOCIAL SUR 
LE RECOUVREMENT FISCAL 


Il s’agit d’apprécier, dans cette section les éléments de portée du 


marketing social sur l’activité de recouvrement des impôts au Cameroun. 


I. FACTEURS EXPLICATIFS DU PROGRAMME D’EDUCATION 
DES CONTRIBUABLES SUR LES DETTES FISCALES 


1. Analyse de l'attitude des contribuables à l'égard de la 
conformité fiscale 

Il s’agit d'identifier les éléments qui expliquent la désobéissance 

des contribuables entraînant ainsi les pénalités par une autorité 

compétente. A l’aide du tri à plat et tri croisé un ensemble de variable a 


été étudié, donc les tendances sont données dans le tableau suivant : 


1.1. Informations sur la déclaration fiscale 
Il s’agit d'apprécier, dans cette section les éléments qui 


caractérisent la conformité fiscale du point de vue des contribuables. 


Tableau 7 : vérification de la connaissance des échéanciers des 


déclarations de revenus. 


Connaissance des 
: Pourcentage 
dates déclarations de | Effectifs |Pourcentage 
valide 
revenus 

oui 72 55,4 55,0 
Valide |Non 57 43,8 44,2 
TOTAL 130 99,2 100,0 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau montre que 55% des personnes interrogées ont 
connaissance des dates d’échéances pour effectuer la déclaration de 
leurs revenus contre environ 43%. Ce résultat nous amène à avoir une 
idée de la proportion des contribuables qui déclarent effectivement leurs 


revenus. 


Tableau 8 : proposition des contribuables effectuant la déclaration 


des revenus 


Déclarations de Pourcentage 
revenus Effectifs |Pourcentage valide 
oui 91 68,4 70,0 
Valide |Non 39 29,3 30,0 
TOTAL 130 97,7 100,0 


Source : nos données SPSS 


Cet autre tableau montre qu’environ 70% des contribuables au 


Cameroun 


déclarent 


effectivement 


leurs 


revenus 


contre 


30% 


n’effectuant pas de déclaration fiscale. Ce résultat nous amène a avoir 


une rechercher la proportion des contribuables sanctionnée en raison 


du retard de la déclaration. 


Tableau 9 : proposition des contribuables pénalisés pour les 


retards de déclarations de revenus 


Pénalisé pour avoir produit | Effectifs | Pourcentage pau ened 
vos declarations en retard e valide 

Oui 52 39,1 40,3 

Valide Non 77 57,9 59,7 

TOTAL 129 97,0 100,0 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau fait observer qu'environ 40% des contribuables au 


Cameroun effectuent leurs déclarations de revenus après les délais et 


s’exposant ainsi aux risques des paiements de pénalités de retards. La 


proportion se conformant a la reglementation est située autour de 60%. 


Ceci nous amène a nous interroger sur la proportion des contribuables 


qui payent effectivement le prix de la sanction de retard. 


Tableau 10 : proposition des contribuables payant les pénalités de 


retard 
. . A Pourcentage 
Payé la pénalité . 
Effectifs |Pourcentage valide 
Oui 48 36,1 60,0 
Valide |Non 32 24,1 40,0 
TOTAL 80 60,2 100,0 


Source : nos données SPSS 
Ce tableau montre également que 60% des enquêtés déclarent 


avoir payés les pénalités de retard des déclarations de leurs revenus. Par 


contre 40% soulignent qu'ils n’effectuent pas de paiements de pénalités. 


Tableau 11 : Proposition des contribuables sanctionnés pour 


mauvaise 


tenue de la comptabilité 


Pénalisé tenue de Pourcentage 
comptabilité Effectifs |Pourcentage valide 
Oui A5 33,8 35,4 
Valide |Non 82 61,7 64,6 
TOTAL 127 95,5 100,0 


Source : nos données SPSS 


Cet autre tableau fait observer également qu'environ 35% des 


contribuables sont sanctionnés par l'administration en raison de la 


mauvaise tenue de la comptabilité. La proportion se conformant a la 


règlementation est située autour de 65%. 


Ceci nous amène a nous 


interroger sur les intervenants de la déclaration fiscale dans les 


entreprises. 


Tableau 12 : information sur les responsables de la préparation du 


dossier fiscal 


Prépare votre dossier Pourcentage 
fiscal Effectifs | Pourcentage valide 
Nous méme 40 30,1 31,5 
Cabinet fiscal 46 34,6 36,2 
Valide 
Autres 41 30,8 32,3 
TOTAL 127 95,5 100,0 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau fait observer que 31.5% des contribuables préparent 


eux-mêmes leurs dossiers fiscaux et 69,5% confient cette activité aux 


entités et personnes extérieures à l’entreprise dans lesquels le cabinet 


fiscal représente 36,2%. 


1.2. Appréciation des programmes d’éducation et 


formations des contribuables de la déclaration fiscale 


Tableau 13 : l'offre des programmes de formation fiscale des 


contribuables 


Domaines de formation Effectif Pourcenta| Pourcentage 
des contribuables ears ge valide 
Enregistrement du 
numéro d'identifiant 34 25,6 43,0 
unique 
Dépôt des 
_. [déclarations de 

Valid | revenus via la télé 12 20 15,2 

e déclaration 
Tenue de registres 
comptable 15 11,3 19,0 
Paiement taxes 18 13,5 22,8 
Total 79 59,4 100,0 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau laisse transparaitre que seuls 59,4% des contribuables 
ont déjà suivie un programme de formation fiscale parmi lesquels 43% 
ont effectués la formation en « Enregistrement du 
numéro d'identifiant unique », 22,8% en « paiement des taxes», 19% 
dans la «tenue de registre comptable » et 15,2% ont assistés au 
programme de formation sur les procédures de « Dépôt des déclarations 
de revenus via la télé déclaration ». Ces taux de participation nous 
amènent à évaluer la proportion des contribuables ayant connaissance 
des programmes de formation effectués par direction Générale des 


Impôts (DGI). 


Tableau 14 : connaissance des programmes de formation fiscale 


des contribuables 


Connaissance des 
programmes Pourcentage 
formation DGI Effectifs Pourcentage valide 
Oui 42 31,6 33,3 
Valide |Non 84 63,2 66,7 
TOTAL 126 94,7 100,0 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau laisse manifester que très peu de contribuables ont une 


réelle connaissance des différents programmes de formation proposés de 


la DGI. Cette proportion se situant autour de 33%. En sus, plus de 66% 


d’entre eux déclarent n’avoir pas de connaissance sur les programmes de 
formation mené par DGI. Par ailleurs, lorsqu’on interroge la participation 
effective a un programme de formation aux personnes ayant 


connaissance des dits programmes de la DGI, il ressort ce qui suit : 


Tableau 15 : participation aux programmes de formation fiscale 


des contribuables 


participé a l'un des 
programmes de Effectifs Pourcentag Pourcentage 
formation des e valide 
contribuables 
Oui 30 22,6 42,9 
Valide Non 40 30,1 57,1 
TOTAL 70 52,6 100,0 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau confirme donc qu’environ 40% des contribuables ayant 
connaissance des programmes de formation fiscale participe 
effectivement. Soit environ 22% des contribuables participent aux 
formations de la DGI. Ce résultat nous amène à évaluer la sensibilisation 
des programmes d'éducation et formation fiscale par les contribuables. Il 


ressort ce qui suit : 


Tableau 16 : mesure de l'effet de la sensibilisation fiscale. 


Dans Dans D Dans 
ans 
une une E une 
Pas du | moind | mesur 1 tres 
arge 
tout re e large 
o mesu 
mesur | modér ře mesu 
e ée re 
La sensibilisation des 
contribuables éclaire le public 6,3% 14,3% 7,1% 15,9% | 56,9% 
sur la nécessité de payer 
Impôts 
La sensibilisation des 
contribuables permet aux! ¿9% | 57% | 10,6% | 7,3% | 715% 
contribuables de produire 
facilement leurs déclarations 
Les programmes de 
sensibilisation des| 11,5% 9,8% 8,2% 9,0% | 61,5% 


contribuables menés par DGI 
abouti a l'augmentation de 
l'assiette fiscale et de la 
collecte des recettes 


La sensibilisation des 
contribuables joue un rôle 
essentiel dans le changement 
attitudes des contribuables. 


5,6% 


4,8% 


9,5% 


14,3% 


69,9% 


Source : nos données SPSS 
Ce tableau laisse apparaitre : 

72,8% des contribuables estiment que la sensibilisation la 
compréhension du public a la nécessité de payer ses impóts dans 
une large mesure contre 6.3% qui pensent que la sensibilisation 
n'a pas du tout d'influence sur le paiement des impóts ; 

78,8% estiment que la sensibilisation des contribuables dans une 
large mesure améliore la déclaration fiscale contre 4.9% estimant 
qu'il y a pas du tout d'effet sur la promptitude du contribuable a 
effectuer sa déclaration ; 

70.5% estiment les programmes de sensibilisation de la DGI 
auprès des contribuables améliore dans une large mesure 
l'assiette fiscale et la collecte des recettes contre 11,5% précisant 
qu'il n'y a aucune incidence sur l'amélioration de ces activités 
fiscales ; 

84,2% des personnes interrogés disent que leur sensibilisation 
joue un róle essentiel dans le changement de leurs attitudes a 
l'égard de la déclaration fiscale contre 5.6% estimant qu'elle n'a 
guere d'influence eux. 

Globalement, nous pouvons estiment qu’a 76,6% des cas, la 
sensibilisation des programmes d'éducation et formation 
fiscale ont un effet sur le comportement ou l'attitude des 
contribuables à l'égard de la conformité fiscale. 


En outre, lorsqu'on interroge sur l'efficacité des programmes de 


formation des contribuables, il en ressort ce qui suit : 


Tableau 17 : mesure de l'efficacité des programmes d'éducation. 


pas du 


Pas tres 


Neutr 


effica 


Très 


effica 


tout 


efficace efficace e ce cé 
Education des 
Contribuables à la télé- 2,4% 6,5% 2,4% 30,9% | 57,7% 
déclaration 
Education des 
Contribuables aux textes 17,5% 23,8% 3,2% 19,0% | 36,5% 
juridiques 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci-dessus montre que : 

- 88,6 % des contribuables indiquent que l'éducation à la télé- 
déclaration fiscale est un programme de formation efficace ; 

- 55,5% des contribuables indiquent que l'éducation aux textes 
juridiques est in programme de formation également efficace avec 
un taux de 23,8% des répondants estimant qu’elle n’apporte pas 
une réelle efficacité. 

Globalement à 72,5% de cas, les contribuables trouvent que les 
programmes d'éducation a la télé-déclaration et aux textes 
juridiques sont efficaces, même si les deux programmes n'ont 
pas le même effet en termes d'efficacité. Ce qui peut aider a 
augmenter la conformité volontaire des agents contribuables et 


impacter également sur les recettes fiscales. 


2. Analyse de la dette fiscale 


Tableau 18 : relation entre dette fiscale et remboursement de la 


dette 
avez-vous réussi a 
Dette fiscale et remboursement de la | rembourser votre dette Total 
dette fiscale ota 
Oui Non 
Effectif 27 17 44 
% compris dans avez-vous 
déjà eu une dette fiscale ? 61,4% 38,6%| 100% 
Oui % compris dans avez-vous 564 
ul | réussi à rembourser votre 71,1% 42,5% E 
avez- dette fiscale 7 
% du total 
a ° 34,6%| 218% 564 
déjà eu % 
une Effectif 11 23 34 
dette % compris dans avez-vous 
fiscale ? déja eu une dette fiscale ? Seine DEP G aoe 
No |% compris dans avez-vous 436 
n |réussi a rembourser votre 28,9% 57,5% p 
dette fiscale % 
% du total 
| 14,1%) 29,5% es 
(0) 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau mettant en relation la dette fiscale et la possibilité a 


payer la dette montre que 54,5% des contribuables déclarent avoir déja 


eu une dette fiscale au cours de leurs fonctionnements, dans lesquels 
34,6% ont réussi ladite dette. 


Tableau 19 : Test de dépendance entre la pénalité effective et 


possibilité de paiement 


Valeur 


Signification asymptotique 
(bilatérale) 


Khi-deux de Pearson 


6,461? 1 


0,011 


valides 


Rapport de 6,569 1 0,010 
vraisemblance 

Association linéaire par 6,378 1 0,012 
linéaire 

Nombre d'observations 78 


a. 0 cellules (0%) ont un effectif théorique inférieur a 5. 
L'effectif théorique minimum est de 16,56. 
Source : nos données SPSS 


Cet autre tableau montre que la valeur du khi carré est à la fois 
élevée (6,461) et que la valeur critique correspondant au seuil de 
statistique de 0,05 est supérieur a (0,011). Ce résultat nous permet 
d'affirmer qu'il existe une relation de dépendance entre le fait 
d’avoir eu une dette fiscale et la possibilité à rembourser sa dette 
fiscale. Ce résultat nous amène à vérifier l’existence de dépendance ou 
non entre le paiement de la dette fiscale et l’entrée en contact avec 


l'administration fiscale. 


Tableau 20 : relation avec les autorités et le remboursement de la 
dette fiscale 


avez-vous déjà été 
contacté par les 
Remboursez votre dette fiscale et avez- autorités pour Total 
vous déjà été contacté par les autorités rembourser votre 
dette fiscale ? 
Oui Non 
Effectif 15 21 36 
% compris dans avez-vous 
réussi à rembourser votre 41,7% 58,3% | 100,% 
dette fiscale 
Oui|% compris dans avez-vous 
avez- déjà été contacté par les 75,0% 58,3% | 64,3% 
vous autorités pour rembourser 
réussi a votre dette fiscale ? 
rembou % du total 26,8% 37,5%| 64,3% 
rser Effectif 5 15 20 
votre % compris dans avez-vous 
dette réussi a rembourser votre 25,0% 75,0%| 100,% 
fiscale dette fiscale 
No |, | 
= Yo compris dans avez-vous 
déjà ete contacté par les 25,0% 41,7%| 35,7% 
autorités pour rembourser 
votre dette fiscale ? 
% du total 8,9% 26,8%| 35,7% 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau mettant en relation le remboursement de dette et la 
prise de contact par une autorité fiscale montre que 64.3% des 
contribuables déclarant avoir réussi à rembourser sa dette fiscale ont 


été contactés dans 26,8% de cas par les autorités fiscales. 


Tableau 21 : Test de dépendance entre la pénalité effectif et 


possibilité de paiement 


Valeur | ddl Signification asymptotique 
(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 1,556* 1 0,212 
Rapport de vraisemblance 1,601 1 0,206 
Association linéaire par 1,528 1 0,216 
linéaire 

Nombre d'observations 56 

valides 


Source : nos données SPSS 


Cet autre tableau montre que la valeur du khi carré est faible 
(1,556) et que la valeur critique correspondant au seuil de statistique de 
0,05 est inférieure a (0,212). Ce résultat nous permet de rejeter une 
relation de dépendance entre le rembourser sa dette fiscale du fait 
d'étre contacté par les autorités fiscales. 

Ce résultat nous amène a vérifier la meilleure approche pour les 


autorités fiscales pour recouvrer la dette fiscale. 


Tableau 22 : avis sur la meilleure facon de recouvrer la dette 


fiscale 
pas du Pas tres | Neutr | effica me = 
tout x effica 
: efficace e ce 

efficace ce 
Pénalité et sanction des 
contribuables est la 
meilleure facon pour les| 23,6% 38,2% 5,5% 145% | 18,2% 
autorités fiscales pour 
recouvrer la dette fiscale 
Sensibilisation des 
Contribuables est la 
meilleure facon pour les 21,7% 45,7% 2,2% 18,5% | 12,0% 
autorités fiscales pour 
recouvrer la dette fiscale 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci-dessus montre que : 


32,7 % des contribuables indiquent que la pénalité et sanction des 
contribuables est la meilleure facon pour les autorités fiscales pour 
recouvrer la dette fiscale ; 

30,5% des contribuables indiquent également que la sensibilisation 
des Contribuables est la meilleure facon pour les autorités fiscales 
pour recouvrer la dette fiscale avec un taux de 45,7% des 
répondants estimant qu’elle n’apporte pas une réelle efficacité. 
Globalement à 68,4% de cas, les contribuables trouvent que 
les méthodes actuelles de recouvrement de la dette fiscale ne 
sont pas efficaces et par conséquents n’aident véritablement 
pas à augmenter la conformité volontaire. On peut en 
déduire que seules les programmes d'éducation, de 
formation ex-anté à la pénalité contribuent réellement à 
impacter sur les recettes fiscales et à améliorer les 
comportements des contribuables à l'égard de la conformité 


fiscale. 


Tableau 23 : Perception des contribuables à l’égard de 


la dette fiscale 


Fortemen 
Tout à i Pas 
: D'acco | Neutr E ten 
fait d'acco : 
; rd e désaccor 
d'accord rd d 


Je suis conscient de mes 
obligations fiscales 


30,0% 


54,6% 


38,6% 


7,1% 


3,8% 


Je considere le paiement de 
ma dette fiscale comme une 
priorité 


32,3% 


47,2% 


5,9% 


14,2% 


8% 


Les recettes fiscales ne 
sont pas dépensées pour 
les services publics comme 
elles devraient l'étre 


30,2% 


60,3% 


6,3% 


3,2% 


0% 


Les taux d'imposition sont 
trop élevés 


Plusieurs impôts sont 
prélevés en même temps 


27,3% 


22,8% 


54,7% 


48,8% 


10,2% 


5,7% 


6,3% 


22,0% 


1,6% 


0,8% 


Les contribuables ne sont 
généralement pas disposés 
à payer des impôts 


34,1% 


24,6% 


9,5% 


26,2% 


5,6% 


Source : nos données SPSS 


Ce tableau laisse transparaitre globalement 


une très bonne 


perception (77,8%) des variables mesurant le comportement actuel à 


l'égard de la gestion de la dette fiscale. On note un fort degré 


d'acceptabilité (86,6 % d'accord) des contribuables en matière de 


la prise de conscience à remplir leur obligation fiscale. Cependant 


cette attitude peut être annihilée du fait qu'ils estiment à 90,5% 


que les recettes fiscales ne sont pas dépensées pour les services 


publics comme elles devraient l'être. Assurément pour améliorer 


la conformité volontaire des contribuables il faudrait envisager 


dans la pratique du marketing social de l'administration fiscale, 


des programmes de communication sur la dépense des impôts 


collectés. 


II. LES CANAUX DE COMMUNICATION MODERNES ET 
DELAIS DE PAIEMENT FISCAL. 


1. Effets des canaux de communication moderne sur les 
délais de paiement 
Tableau 24 : Identification des canaux de communication 


modernes utilisés 


Canaux de communication Pourcenta | Pourcentage 
modernes Effectifs ge valide 
Facebook 28 21,1 23,1 
Twitter 40 30,1 33,1 
Instagram 7 5,3 5,8 
l (Messenger, 40 30,1 33,1 
Valide WhatsApp) 

Site web 5 3,8 4,1 
Autres 1 0,8 0,8 
TOTAL 121 91,0 100,0 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci-dessus montre que «twitter», « Messenger, 
WhatsApp > sont identifiés par 33,1% des répondants pour chaque 
support de communication des médias sociaux. Ensuite « Facebook » 
avec 23,1%. Par contre « Instagram » et « sites Web » sont faiblement 
identifiés par les contribuables. 


Tableau 25 : préférence des contribuables du canal de 


communication 
Communication modernes Effectifs Pourcenta | Pourcenta 
preferees ge ge valide 
Valide |Réseaux sociaux 36 27,1 26,6 
(Facebook, twitter, 
Instagram) 
Application de 80 60,1 64,5 
messagerie (Messenger, 
WhatsApp) 
Site web 3 2.3 2,4 
autres 25 18,8 20,2 
TOTAL 124 93,2 100,0 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci-dessus montre que l'application de messagerie 


(Messenger et WhatsApp) est le canal de communication préféré par les 


contribuables (64.5%), suivie de celui des réseaux sociaux (26,6%). 


Par 


contre « Instagram » et « sites Web » sont faiblement identifiés par les 


contribuables (20,2%). 


Tableau 26 : appréciation des canaux de communication par les 


contribuables 
Tout à Pas Fortemen 
. D'accor | ten 
fait Neutre |d'acco E 
i d désaccor 
d'accord rd d 
les canaux de 
communication modernes 
A ffi 
peuvent être efficaces 29,8% 61,3% 4,8% 4,0% 0% 


pour promouvoir le 
respect du délai de 
paiement 


Les messages reçus des 
canaux de communication 


encouragent le respect du 
délai de paiement des 
impôts 


22,1% 


70,5% 


4,1% 


0,8% 


2,5% 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci-dessus montre que : 


- 91,1 


% des 


contribuables 


indiquent que 


les 


canaux de 


communication modernes peuvent étre efficaces pour promouvoir 


le respect du délai de paiement ; 


- 91.6% des contribuables indiquent également que les messages 


reçus des canaux de communication encouragent le respect du 


délai de paiement des impôts. 


- Globalement à 91,3% de cas, les contribuables trouvent que 


les canaux de communications actuelles, les messages reçus 


par ces voies peuvent impacter 


efficacement sur le respect des délais de paiements des 


impôts. 


2. Informations sur les délais de paiement 


Tableau 27 : Identification de la principale cause de retard de 


paiements 
Cause de retard de paiement Pourcent | Pourcentage 
des impôts Effectifs] age valide 
Manque d'argent 40 30,1 31,3 
Oubli 80 60,2 62,5 
Valide N’est pas d’accord avec 8 6,0 6,3 
le montant a payer 
TOTAL 128 96,2 100,0 


Ce tableau permet d’expliquer que 62,5% 


Source : nos données extraites de SPSS 


des contribuables 


présentent « l'oubli » comme principale raison des paiements des impôts 


après des délais. Par contre, seulement 6.3 % se mettent d'accord du fait 


que les montants à payer sont élevés. Avec 31,3% des répondants qui 


déclarent être dans cette situation en raison du manque d'argent. Ce 


résultat nous permet de questionner la possibilité de rappel de paiements 


par l’administration fiscale. Il ressort ce qui suit : 


Tableau 28 : Avis sur la notification sur les délais 


paiements des impôts 


notifié le délai de paiement Effectif | Pourcenta Pourcentage 
S ge valide 
Oui 31 23,3 25,6 
Valide Non 90 67,7 74,4 
TOTAL 121 91,0 100,0 


Source : nos données extraites de SPSS 


Ce résultat nous amène à évaluer le niveau de la communication 


entre les différentes parties prenantes. Et il rend compte qu'il y a une 
forte proportion (74,4%) des contribuables qui ne reçoivent pas de 


notification pour rappeler les dates d'échéances. Ceci pourrait bien 


expliquer que la raison de « l'oubli » est réellement un facteur de 


paiements des impôts après les délais. 


Tableau 29 : Attitudes des contribuables à l’égard des délais de 


paiements 
Tout à Í Pas Fortement 
: D'accor | Neut ; 
fait d d'accor en 
d'accord désaccord 
Je considère le paiement 
des impôts comme un 18,3% 66,1% | 7,3% 5,5% 2,8% 
devoir civique 
J'estime que le délai 
eee a 22,0% | 68,0% | 7,3% | 2,4% 0% 
responsabilité personnelle 
Je suis conscient des 
pénalités pour non- 23,0% 65,4% | 3,8% 7,7% 0% 
paiement des impôts 


Source : nos données SPSS 
Le tableau ci-dessus montre que : 
- 84,4 % des contribuables indiquent qu'ils considèrent le paiement 
des impots comme un devoir civique ; 
- 90% des contribuables disent étre d’accord que le délai paiement 
des impôts est une question de responsabilité personnelle ; 
- 88% des contribuables disent également être d'accord qu'ils sont 


bien conscients des pénalités pour non-paiement des impôts ; 


SECTION 2: EVALUATION DE L'EFFET DU MARKETING 
SOCIAL 
SUR LE RECOUVREMENT FISCAL ET 
IMPLICATION 
MANAGERIALE 
L’analyse des résultats précédents par le tri a plat a permis de voir 
la fréquence d’apparition de chaque modalité ou item afin de se 


prononcer de facon individuelle sur chacune des variables étudiées. 


Cette autre analyse repose sur la mesure des variables considérées 
afin de vérifier s’il existe un lien de dépendance ou non ; traduit par 
notre modéle de recherche. Le lien entre le marketing social et le 


recouvrement fiscal qu’il convient de le rappeler : 


MARKETING SOCIAL : 


Education des Canaux de 
contribuables : communication 


- Au Système fiscal modernes : 
électronique -Médias sociaux (Twitter, 
(télédéclarations) Facebook, YouTube 

- Aux textes juridiques -Communication mobile 


Dettes Délais de 
Fiscales paiement 


RECOUVREMENT FISCAL 


Figure 3 : Cadre théorique d’explication du lien entre le marketing 
social et le recouvrement fiscal 


De ce modèle, 03 hypothèses sont dégagées : 
HG : Le marketing social favorise le recouvrement fiscal. 
Pour mesurer cette hypothèse principale nous l'avons décomposée en 
sous hypothése H1 et H2 formuler ainsi : 
H1 : Un programme d’éducation des contribuables bien conçu sur 
le système fiscal électronique, les textes juridiques à travers des 
médias sociaux peuvent réduire les dettes fiscales en encourageant 
les contribuables à régler leurs impôts a temps. 
H2 : Les canaux de communication moderne qui favorisent le 
respect des délais de paiement sont les campagnes de 
sensibilisation à travers les réseaux sociaux, communication 
mobile et le site web. 

Cette vérification s’opère au travers d'un test d'association et notre 
choix s’est posé sur les tests de régressions. Elles visent à expliquer une 


variable dépendance par une ou un ensemble de variables indépendantes. 


I. VERIFICATION DES D’HYPOTHESES 
En général, les modéles de régression sont construits dans le but 
d’expliquer (ou prédire en cherchant a établir à l’aide de la variance d’un 


phénomène (variable dépendante) par une combinaison de facteurs 


explicatifs (variables indépendantes). Dans cas de cette recherche nous 
allons procéder par différents étapes permettant de conduire a la 
vérification de nos hypotheses de recherche. 
1. La mesure du programme d’éducation des 
contribuables sur les dettes fiscales 

Dans cette sous-section, nous voulons savoir si les programmes 
d’éducation sociale, et la communication des textes juridiques sont-elles 
associées a la réduction des dettes fiscales. Pour cela nous cherchons a 
tester l’hypothése suivante : 
H1 : Un programme d’éducation des contribuables bien conçus sur 
le système fiscal électronique, les textes juridiques à travers des 
médias sociaux peuvent réduire les dettes fiscales en encourageant 
les contribuables à régler leurs impôts a temps. 
Pour tester cette hypothèse nous allons subdiviser en 02 sous 
hypothèses : 
H1.1 : un programme d'éducation des contribuables sur le système fiscal 
électronique peut réduire les dettes fiscales en encourageant les 
contribuables à régler leurs impôts à temps. 
H1.2 : les textes juridiques communiqués à travers des médias sociaux 
peut réduire les dettes fiscales en encourageant les contribuables à 
régler leurs impôts à temps. 

Pour y arriver une série de tests préalables vont être effectuée 


avant de procéder au test de régression linéaire. 


- Hypothèse nulle 

L'hypothèse nulle (HO) est qu'il n’y a pas de relation linéaire entre 
la combinaison des variables indépendantes programme d’éducation 
(le système fiscal électronique, les textes juridiques...) et la variable 
dépendante (dette fiscale). Nous rappelons que l’hypothèse recherché 
est bien l'inverse de HO, soit que la combinaison des variables 
indépendantes est associée significativement à la variable dépendante. 


-Les prémisses 


Tableau 30 : les préalables de validation du test d'hypotheses H1 


Conditions prémisses Valeur 
Correction pour la continuité 5,352 
Rapport de vraisemblance 6,569 
Test exact de Fisher 
2,711 
Association linéaire par linéaire 6,378 


Source : nos analyse SPSS 


Comme éléments de contrôle des prémisses, nous faisons le constat 
que les types de variables indépendantes sont catégorielles (qualitatives) 
et la dépendante continue (quantitative). 

Les résultats des tests statistiques suggèrent une association 
significative entre l'éducation des contribuables et leur dette fiscale. La 
correction pour la continuité (5,352) et le rapport de vraisemblance 
(6,569) indiquent que l'éducation pourrait être liée a des variations dans 
la dette fiscale, même après avoir pris en compte la nature discrète des 
données. Le test exact de Fisher (2,711) renforce cette hypothèse en 
montrant une association significative entre ces deux variables. Enfin, 
l’association linéaire par linéaire (6,378) pourrait indiquer une relation 
linéaire entre l'éducation des contribuables et la dette fiscale. En somme, 
ces résultats suggèrent que l'éducation des contribuables pourrait jouer 
un rôle dans leur niveau de dette fiscale 

En outre, la distribution des prédicteurs possède une certaine 
variance puisque nous n’avons aucune valeur de la variance égale à 
zéro et Aucune multi colinéarité parfaite n’est observée puisqu'il y'a une 
absence de relation linéaire parfaite entre les deux sous variables 


indépendantes. 


Une fois ces prémisses vérifiées nous procèderons à celle de 
l’'ANOVA qui permet de mener une analyse plus approfondie et d’évaluer 


la pertinence de tester le phénomène étudiée par la régression linéaire. 


1.1. L’effet du programme d’éducation des 
contribuables sur les dettes fiscales 

Il s’agit de la vérification de notre sous hypothèse H1.1. 

H1.1 : un programme d'éducation des contribuables sur le système fiscal 
électronique peut réduire les dettes fiscales en encourageant les 
contribuables à régler leurs impôts. 

Pour mesurer cette hypothèse, elle nécessite l'évaluation de la 
pertinence du modèle de régression en vérifiant si le modèle avec 
prédicteur explique significativement plus de variabilité de la variable 
dépendante qu’un modèle sans prédicteur. Autrement dit, il faut au 
préalable prendre une décision sur l’hypothése nulle à l'effet qu'il n’y a 
pas de relation entre la variable dépendante (Remboursement de la 
dette) et la variable indépendante (éducation des contribuables). 


Tableau 31 de présentation des variables à étudier 


Variable dépendante Variable 


indépendante 


Remboursement de la dette éducation des 


contribuables 


Dettes fiscales Système fiscal 
électronique 
(télédéclarations) 
Source : nos soins 


Pour prendre cette décision, il faut interpréter les résultats du 
tableau suivant de l' ANOVA, 
Tableau 32 : évaluation de la pertinence de tester le modèle 
éducation des contribuables au système fiscal électronique et la 


capacité de remboursement de la dette 


ANOVA 
Somme Moyenne 
Modèle des ddl des F Sig. 
carrés carrés 
Régression 17,269 6 2,878} 2,711} 0,021 
1 | Résidu 70,074 66 1,062 
TOTAL 87,342 72 


Source : nos données extraites de SPSS 


Ce tableau montre que la valeur de F est de 2,711 à (m1 = 6 et m2 
= 66) et est significative a p < 0,021. Ceci signifie que les probabilités 
d’obtenir une valeur F de cette taille par hasard sont de moins de 0,05 
%. Ce qui laisse apparaitre une relation entre la variable dépendante et 
les variables indépendante. Dans ce cas nous pouvons logiquement 
tester l'hypothèse formulée plus haut. Il y aurait donc une relation 
statistiquement significative entre (l'éducation et les dettes). 

Nous venons par le test de l’ANOVA montrer que le modèle 
apporte une amélioration significative, on doit donc vérifier dans quelle 


mesure les données sont ajustées a ce modèle. 


Tableau 33 : Evaluation de l'ajustement des données au modèle de 


régression de H1.1 


Récapitulatif des modèles 


Erreur | Changement dans les statistiques 
x R- ¡standard ae z 
Model R |R-deux| deux de eae Variatio oid 
e È A . n de R- ddl1| ddl2 ¡Variatio 
ajustel'estimati n de F 
deux n de F 
on 
0,40 
D1 9 0,168 |0,108| 1,027 0,168 2,820 6 66 0,021 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci montre que la valeur R? (0,108). Celui-ci indique la 
proportion de la variabilité de la variable dépendante (y) expliquée par le 
modèle de régression. Nous pouvons donc dire que l'éducation peut 
expliquer près de 10.8 % de la variation de la capacité de 
remboursement de la dette. 

De même la valeur de la valence Beta (B) est positive et nous 
permet d'interpréter le sens de la relation entre la variable dépendante 
et indépendante. 

A cet effet, H1.1 est acceptée c'est-à-dire, un programme 
d'éducation des contribuables sur le système fiscal électronique 
peut réduire les dettes fiscales en encourageant les contribuables 


à régler leurs impôts. 


Ce résultat corrobore avec les travaux de recherche des auteurs 
telque ; Olowookere et al (2013) Gitaru (2017) ; Ando (2019) ; OCDE 
(2021) qui pensent que l'éducation fiscale est l'un des meilleurs outils 
clés pour renforcer le paiement spontané des impôts et ceux de French 
(2011) et Rothschild (1999) ; qui montrent que l'éducation améliore les 
compétences aux individus en les sensibilisant a une cause sociale et les 


inciter à adopter des comportements bénéfiques. 


1.2. L'effet de la communication des textes juridiques 
aux contribuables sur les dettes fiscales 
Il s’agit ici d'établir le lien la communication des textes juridiques 
et la dette fiscale. Pour cela nous faisons recours aux variables de la 
communication qui influencent le remboursement de la dette. 
Pour cela nous cherchons à tester l'hypothèse suivante 
H1.2 : les textes juridiques communiqués à travers des médias sociaux 
peut réduire les dettes fiscales en encourageant les contribuables à 


régler leurs impôts à temps. 


Tableau 34 de présentation des variables à étudier 


Variable dépendante Variable indépendante 
Remboursement de la dette éducation des contribuables 
Dettes fiscales Par les textes juridiques 


Source : nos soins 


Tableau 35 : Evaluation de la pertinence de tester le modèle 


communication des textes juridiques-capacité de remboursement 


de la dette 
ANOVA 
Somme Moyenne 
Modele des ddl des F Sig. 
carrés carrés 
Régression 60,622 5 12,124] 6,641} 0,000 
1 | Résidu 125,965 69 1,826 
Total 186,587 74 


Source : nos données extraites de SPSS 


Ce tableau montre que la valeur de F est de 6,641 à (m1 = 5 et m2 
= 69) et est significative a p < 0,000. Ceci signifie que les probabilités 
d’obtenir une valeur F de cette taille par hasard sont de moins de 0,05 
%. Ce qui laisse apparaitre une relation entre la variable dépendante et 
les variables indépendante. Dans ce cas nous pouvons également tester 
l'hypothèse formulée. Il y aurait donc une relation statistiquement 
significative entre (textes juridiques et dettes fiscales). 

Nous venons par le test de l’ANOVA montrer que le modèle 
apporte une amélioration significative, on donc vérifie dans quelle 


mesure les données sont ajustées a ce modèle. 


Tableau 36 : Evaluation de l'ajustement des données au modèle de 


régression de H1.2 


Récapitulatif des modeles 


Erreur | Changement dans les statistiques 

Model R- standard ratio EY Sig. 
R R-deux deux de Variatio En 
e A plis E . n de R- ddl1| ddl2 ¡Variatio 

ajustel'estimati n de F 
deux n de F 
on 
D1 a 0,325 |0,276| 1,027 | 0,325 | 6,641 | 5 | 69 | 0,000 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci montre que la valeur R? (0,325). Celui-ci indique la 
proportion de la variabilité de la variable dépendante (y) expliquée par le 
modele de régression. Nous pouvons donc dire que la communication des 
textes juridiques a travers les médias sociaux peut expliquer pres de 
32,5 % de la variation de la capacité de remboursement de la dette 
fiscale. 

De même la valeur de la valence Beta (B) est positive et nous 
permet d’interpréter le sens de la relation entre la variable dépendante 
et indépendante. 

A cet effet, H1.2 est acceptée c’est-a-dire, les textes juridiques 


communiqués à travers des médias sociaux peuvent réduire les 


dettes fiscales en encourageant les contribuables a régler leurs 
impôts à temps. 

Cette tendance est soutenue par les travaux de Misra (2004) ; 
Gomez-ibanez et Moyer (1990) et Fench (2011) qui indiquent que la 
communication contribue à informer, persuader et influencer les 
attitudes, les croyances et les comportements des individus. 

Au regard des tests effectués, nous parvenons à montrer que H1.1 
est confirmée et H1.2 également, nous pouvons conclure que H1 est 
validée. Donc un programme d'éducation des contribuables sur le 
système fiscal électronique, les textes juridiques à travers des 
médias sociaux réduisent les dettes fiscales. Même si nos 
résultats montrent que la communication des textes 
encouragerait mieux les contribuables à régler leurs impôts à 


temps. 


2. La mesure des canaux de communication moderne 
sur les délais de paiement 
Nous voulons savoir si la communication moderne est associée à la 
réduction des délais de paiement. Pour cela nous cherchons à tester 
l'hypothèse suivante : 
H2 : les canaux de communication moderne qui favorisent le 
respect des délais de paiement sont les campagnes de 
sensibilisation à travers les réseaux sociaux, communication 
mobile et le site web. 
Pour y arriver une série de tests préalables vont étre effectuée 
avant de procéder au test de régression linéaire. 
- Hypothèse nulle 
L'hypothèse nulle (HO) est qu'il n’y a pas de relation linéaire entre 
la combinaison des variables indépendantes(les canaux de 
communication moderne) et la variable dépendante (les délais de 
paiement). Nous rappelons que l’hypothèse recherché est bien l'inverse 
de HO, soit que la combinaison des variables indépendantes est associée 


significativement à la variable dépendante. 


-Les prémisses 


Tableau 37 : les préalables de validation du test d'hypotheses H2 


Conditions prémisses Valeur 
Correction pour la continuité 5,352 
Rapport de vraisemblance 6,569 
Test exact de Fisher 
2,711 
Association linéaire par linéaire 6,378 


Source : nos analyse SPSS 


Comme éléments de contrôle des prémisses, nous faisons le constat 
que les types de variables indépendantes sont catégorielles (qualitative) 
et la dépendante continue (quantitative). 

Les résultats des tests statistiques suggèrent une association 
significative entre les canaux de communication moderne et les délais de 
paiement. La correction pour la continuité (5,352) et le rapport de 
vraisemblance (6,569) indiquent que les canaux de communication 
moderne pourraient être liés aux délais de paiement, même après avoir 
pris en compte la nature discrète des données. Le test exact de Fisher 
(2,711) renforce cette hypothèse en montrant une association 
significative entre ces deux variables. Enfin, l'association linéaire par 
linéaire (6,378) pourrait indiquer une relation linéaire entre les canaux de 
communication moderne et les délais de paiement. En somme, ces 
résultats suggèrent que les canaux de communication moderne 
pourraient jouer un rôle dans les délais de paiement 

En outre, la distribution des prédicteurs possède une certaine 
variance puisque nous n’avons aucune valeur de la variance égale à 
zéro. 

Une fois ces prémisses vérifiées nous procèderons à celle de 
l’'ANOVA qui permet de mener une analyse plus approfondie et d'évaluer 


la pertinence de tester le phénomène étudiée par la régression linéaire. 


Tableau 38 de présentation des variables à étudier 


Variable dépendante Variable indépendante 


les délais de paiement les canaux de communication 


moderne 


Source : nos soins 


Pour mesurer cette nécessite 


hypothèse, elle également 
l'évaluation de la pertinence du modèle de régression. L'interprétation 


des résultats du tableau de l’ANOVA est la suivante : 


Tableau 39 : évaluation de la pertinence de tester le modèle 


canaux communication- respects des délais de paiements. 


ANOVA 
Modèle Somme Moyenne 
des carrés | ddl des carrés |F Sig. 
Régression 17,659 2 8,830| 8,421} 0,000 
1 | Résidu 117,437 112 1,049 
Total 135,096 114 


Source : nos données extraites de SPSS 


Ce tableau montre que la valeur de F est de 8,421 a (m1 = 2 et m2 
= 112) et est significative à p < 0,000. Ceci signifie que les probabilités 
d'obtenir une valeur F de cette taille par hasard sont de moins de 0,05 
%. Ce qui laisse apparaitre une relation entre la variable dépendante et 
les variables indépendante (canaux de communication ; délais de 
paiements). 


Vérifions donc dans quelle mesure les données sont ajustées à ce 
modèle. 


Tableau 40 : Evaluation de l'ajustement des données au modèle de 


régression de H2 


Récapitulatif des modèles 


Erreur | Changement dans les statistiques 

Modèl PA Sr) ts Sig. 
R |R-deux| deux de Variatio as 

e 5 ai as . n de R- ddl1| ddl2 Variatio 
ajustel'estimati n de F 
deux n de F 
on 
1 0,36 

D > 0,131 [0,115| 1,024 0,131 8,421 2 112 | 0,000 


Source : nos données SPSS 


Le tableau ci montre que la valeur R? (0,115). Celui-ci indique la 
proportion de la variabilité de la variable dépendante (y) expliquée par le 
modele de régression. A cet effet les canaux de communication moderne 
peuvent expliquer seulement 11,5 % de la variation de la capacité a 
respecter les délais de paiements. 

En outre la valence Beta (B) est positive et nous permet 
d’interpréter le sens de la relation entre la variable dépendante et 
indépendante. 

Ainsi H2 est acceptée c’est-a-dire, les canaux de communication 
moderne qui favorisent le respect des délais de paiement sont les 
campagnes de sensibilisation a travers les réseaux sociaux, 
communication mobile et le site web. 

Ce résultat confirme le point de vue Okello (2021) qui souligne que 
les médias sociaux et de la communication mobile sont des facteurs 
capables d’améliorer les services fiscaux et la conformité des 
contribuables. Selon lui, ces canaux de communication permettent aux 
autorités fiscales de fournir des informations, des rappels et des 
notifications aux contribuables, ainsi que de faciliter l’accés aux services 


fiscaux. 


IT. IMPLICATIONS MANAGERIALES 
Dans cette section, il nous reviendra de présenter les 
recommandations et les contributions de recherche (1), 


ensuite d’illustrer les limites et perspectives de la recherche 


(2). 


1. Recommandations et les contributions de recherche 
Il s’agit pour nous ici de présenter les recommandations 
(1.1) ainsi notre contribution à la recherche (1.2). 
1.1. Recommandations 
Sur la base de la conclusion qu'un programme 
d'éducation des contribuables sur le système fiscal 


électronique, les textes juridiques à travers des médias 


sociaux réduisent les dettes fiscales et la conclusion selon 
laquelle les canaux de communication modernes affectent les 
délais de paiement des impôts des contribuables au 
Cameroun l'étude recommande que la DGI investisse dans 
l'éducation des contribuables sur la télédéclarations et 
beaucoup plus dans la maitrise des textes juridiques. En effet, 
l'impôt est l’une des principales sources de revenus d’un 
gouvernement qui est généralement utilisé pour financer les 
dépenses publiques et si l'éducation fiscale influence 
l’attitude des contribuables en matière de recouvrement 
fiscal, une plus grande éducation pourrait accroître le 
recouvrement fiscal ; car les contribuables éduqués sont plus 
conscients de leur responsabilité ainsi que des sanctions à 
imposer s'ils ne respectent pas les lois fiscales. Pour ce qui 
est des canaux de communication modernes et les délais de 
paiement la DGI doit mettre en place une stratégie de médias 
sociaux bien définie et bien pensée afin que le service le plus 
efficace puisse être fourni aux contribuables en utilisant le 
moins de ressources possible tout en offrant un haut degré de 
satisfaction. L'utilisation de dispositifs de communication 
mobiles tels que Messenger, WhatsApp et Twitter pour 
communiquer avec les contribuables afin d’apporter certitude 
et transparence. Une meilleure communication a travers un 
canal adéquat pourrait améliorer les délais de paiement. 
1.2. Contributions de la recherche 
Il est question ici pour nous de présenter les contributions 
scientifiques (1.2.1) et managériales (1.2.2). 
1.2.1 Contributions scientifiques 
L’étude de la relation entre le marketing social et le recouvrement 

fiscal contribue à la compréhension des comportements des contribuables 

en matière de paiement des impôts en impliquant l'utilisation de 

technique d'éducation et de communication pour stimuler le paiement et 


le respect des délais en matière des impôts. 


En outre l'étude contribue a la compréhension des facteurs 
psychologiques et économique qui influencent les choix des contribuables 
en matière de déclaration et de paiement des impôts. 

1.2.2. Contributions Managériales 

Sur le plan managérial la contribution réside dans l'application 
pratique des connaissances issues de notre étude. L'administration fiscale 
pourrait utiliser les idées et les techniques du marketing social pour 
concevoir des stratégies plus efficaces d'éducation, de communication ou 
d'incitation appropriée pour encourager le paiement volontaire des 
impôts. 

De plus la dimension managériale pourrait impliquer l’utilisation 
des données collectées pour segmenter et cibler les contribuables en 
fonction de leur régime, leur comportement de paiement des impôts enfin 
de mettre en œuvre des actions spécifiques pour les encourager à se 
conformer davantage. Les techniques de communication constante avec 
les contribuables, les informer de leurs obligations fiscales et répondre à 


leurs questions et préoccupations. 


2. Limites et axes futurs de recherche 
Il est question pour nous dans ce cadre de présenter les limites (1) 
ainsi que les axes futurs de recherche (2). 
2.1. Limites 
Cette étude présente plusieurs limites qui doivent être notées et qui 
peuvent indiquer des domaines de recherche futurs. La première limite 
est l’utilisation de techniques d’échantillonnage non aléatoire 
(convenance) qui est une source de biais potentiel dans l'étude. Les 
résultats ne peuvent donc pas être généralisés pour l’ensemble de la 
population des contribuables’. En d'autres termes, les résultats qui ont 
été générés par cette étude doivent être examinés attentivement et ne 
peuvent pas être utilisés pour représenter la perception de l’ensemble de 


la population des contribuables. De plus, cette étude est limitée aux 


37 Mongeau. P. (2008) réaliser son mémoire ou sa thèse : côté jeans et côté tenue de 
soirée, édition, Presses de l’Université du Québec, p.92 


contribuables de la ville de douala et il n’est peut-étre pas approprié de 
généraliser les résultats à l’ensemble des contribuables du Cameroun. 
Les études futures devraient tenter d’identifier une base de données a 
partir de laquelle des échantillons probabilistes peuvent étre tirés, et 
inclure les contribuables dans tout le Cameroun. De plus, la présente 
étude n’a été menée qu’aupres de certaines catégories de contribuable. 
Des recherches futures pourraient envisager d'inclure d’autres 
contribuables. Malgré les limites mentionnées ci-dessus, l'étude fournit 
tout de même une vue d'ensemble du comportement des contribuables en 


matière de recouvrement fiscal. 


2.2. Axes futurs de recherche 

Plusieurs recherches futures pourraient être menées, pour 
compléter, répliquer ou généraliser notre étude. 

Notre étude sur le terrain a révélé l'importance du marketing social 
sur le recouvrement fiscal. Nous estimons qu'il est important de mener 
les études similaires mettant en relation le marketing social et la dette 
fiscale ou bien le marketing social et les délais de paiement des impôts. 

Par ailleurs un axe futur de recherche pourrait examiner : 

- L'efficacité du marketing social dans la promotion de la conformité 
fiscale. 

- Les stratégies du marketing social pour lutter contre la fraude 
fiscale 

- L'utilisation des médias sociaux pour le recouvrement fiscal 

- L'implication des parties prenantes dans le marketing social pour le 
recouvrement fiscal 

- Les effets des variables socio-démographies sur le recouvrement 
fiscal. 

Au final les hypothèses énoncées à savoir un programme 
d'éducation des contribuables bien conçu sur le système fiscal 
électronique, les lois fiscales, la réglementation à travers des médias peut 
réduire les dettes fiscales en encourageant les contribuables à régler 
leurs impôts en temps voulu et les canaux de communication modernes 


qui favorisent le respect des délais de paiement sont les campagnes de 


sensibilisation a travers les réseaux sociaux, communication mobile et le 
site web démontrent que le marketing social favorisent le recouvrement 
fiscal. 

Après avoir effectué la revue de la littérature cette partie 
subdivisée en deux chapitres était destinée a tester les hypotheses. Apres 
une présentation des outils méthodologiques déployés, il était question 
d’analyser les données recueillies auparavant par le biais des 
questionnaires, pour ensuite nous permettre d’énoncer les conclusions 
découlant des résultats ainsi obtenus. L’analyse par la régression 
multiple nous a permis de tester nos hypothèses. Les résultats empiriques 
ont été résumés, des conclusions ont été tirées de l’analyse des résultats. 
Des recommandations ont été formulées en fonction des constatations. La 
contribution de l'étude ainsi que les limites et les futurs domaines de 


recherche possibles ont été mis en évidence. 


Notre objectif de recherche est de montrer que le marketing social 
favorise le recouvrement fiscal. Pour ce faire nous avons postulé que des 
programmes d’éducation des contribuables influence les dettes fiscales et 


les canaux de communication modernes favorisent le respect des délais 


de paiement pour les contribuables. 


Par ailleurs en nous basant sur les travaux de recherche antérieure 
sur la relation entre le marketing social et le recouvrement fiscal nous 
avons pu élaborer nos hypothéses. 

La première hypothèse quant a elle stipulait qu’un programme 
d'éducation des contribuables bien conçu sur le système fiscal 
électronique, les lois fiscales, la réglementation à travers des médias peut 
réduire les dettes fiscales en encourageant les contribuables à régler 
leurs impôts en temps voulu. Nos principaux résultats suggèrent que 
l'éducation des contribuables au système fiscal électronique et aux textes 
juridiques influence la dette fiscale. De même, un effet très positif est 
observé entre l'éducation des contribuables aux textes juridiques et la 
dette fiscale. 

Par ailleurs la dernière hypothèse stipulait que les canaux de 
communication moderne qui favorisent le respect des délais de paiement 
sont les campagnes de sensibilisation à travers les réseaux sociaux, 
communication mobile et le site web. Le résultat des analyses révèle que 
les réseaux sociaux et la communication mobile avaient plus d'impact sur 
les délais de paiement. 

La présente étude a des implications multiples. Il est d’abord 
important pour l'administration fiscale de comprendre le comportement 
des contribuables ainsi que les facteurs psychologies et économiques qui 
peuvent motiver les contribuables. Aussi il est important de savoir quel 
programme d'éducation des contribuables est plus bénéfique et quel est 
les canaux de communication modernes par lesquels les contribuables 
s'informent plus; ce qui pourrait être profitable pour l'administration 


fiscal dans la mise en place d’une technique du marketing social. 


I- 


OUVRAGES 


. Boyer, A. (2020) Introduction au droit fiscal. Editions Ellipses, 65-71 
. Casais, B., Ferreira, M. R., & Proença, J. F. (2019). Social marketing 


for the reduction of tax evasion: The case of electronic invoicing in 
Portugal. Social Marketing in Action: Cases from Around the World, 175- 
186. 


. Diouf & Morvan. (2022). Concepts et principes du marketing social. Jn 


marketing social et nuadge. Editions EMS, 92-101. 


4. French, J. (2011). Social Marketing Micro Book, 56 Pages. 


. Kothari, C. R. (2004). Research methodology: Methods and techniques. 


New Age International, 2-4 


. Kotler & Lee (2008). Social marketing influencing behaviors for good, 


third edition, sage, p.7 


. OCDE (2021), Edifier une culture fiscale, civique et citoyenne : Un 


ouvrage de référence mondial sur l'éducation des contribuables, 
Seconde édition, Éditions OCDE, Paris, 17-24 


. ONUSIDA. (1998). Le marketing social : outil efficace de l’action 


mondiale contre la VIH/SIDA, collection meilleures pratiques, 4-16 


II- LES ARTICLES 


1. 


Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior 


and human decision processes, 50(2), 179-211. 


. Aondo, R. M. (2019). Effectiveness of Taxpayer Education on Tax 


Compliance for Small and Medium Enterprises in Kenya: A Study of 
Selected Business Enterprises in Kitengela Town in Kajiado County. 
International Journal of Management & Entrepreneurship Research, 1(3), 
114-123. 


. Baba, S. A., & Asante, S. (2012). Sanctions: Panacea for income tax 


non-compliance among Ghanaian self-employed. European Journal of 


Business and Management, 4(7), 121-129. 


. Bazart, C. (2002). Les comportements de fraude fiscale. Le face a face 


contribuables administration fiscale. Revue francaise d'économie, 16(4), 
171-212. 


5. Bazart, C. (2016). Fiscalité: Une affaire de psychologie et de morale. 
Article in Problèmes economies: March, p.3. 


6. Bazart, C., & Blayac, T. (2022). Les déterminants de la non-conformité 
et de la perception du fardeau fiscal en France. Revue économique, 73(4), 
605-636. 

7. El khatmi, A., Grine, A., & Mounir, M. (2022). Comportements des 
PME marocaines face au contrôle fiscal : cas de la fraude fiscale. 
International Journal of Accounting, Finance, Auditing, Management and 
Economics, 3(5-2), 638-658. 

8. Gitaru, K. (2017). The effect of taxpayer education on tax compliance in 
Kenya. (a case study of SME's in Nairobi Central Business District). 

9. Gomez-ibanez, J, A & Meyer, J.R. (1990). Privatizing and deregulating 
local public services: Lessons from Britain's buses. J. Am. Plann. Assoc, 
56(1): 9-21. 

10. Hastings, G., & Saren, M. (2003). The critical contribution of social 
marketing: theory and application. Marketing theory, 3(3), 305-322. 

11. Kelley, Harold H.; Michela, John L. (1980), Attribution theory and 
research, Annual Review of Psychology, 31, pp. 457-501. 

12. Kendad, O., Ibn, C., € Alaoui, L. (2017). Le marketing social : une 
alternative pour le changement du comportement du public, revue 
Marocaine de recherché en management et marketing, 17, 92-95. 

13. Kotler, p., & Zaltman, G. (1971). Social Marketing: An Approach to 
Planned Social Change, Journal of Marketing, 35(7), p.3-12. 

14. Laffer, A. B. (1980). The International Impact of a Value-Added Tax. J. 
Corp. L, vol 6, p.119. 

15. Lefebvre, R, C. (2011). An integrative model for social marketing, 
journal of social marketing, 1 (1), 54-72. 

16. Mascagni, G., Nell, C., & Monkam, N. (2017). One size does not fit 
all: a field experiment on the drivers of tax compliance and delivery 
methods in Rwanda. /n african tax administration forun, Vol 58, 20-27 

17. Okello, F. B. (2021). Effects of modern communication channels on 


taxpayer service experience in Kenya. African Multidisciplinary Tax 


Journal, 2021(1), 80-93. 

18. Olowookere, J. K., & Fasina, H. T. (2013). Taxpayers’ education: A 
key strategy in achieving voluntary compliance in Lagos State, Nigeria. 
European Journal of Business and Management, 5(10), 146-154. 

19. Pere, M. W., & Theuri, J. M. (2019). Communication channels and tax 
compliance in Kenya by small taxpayers in Nairobi city county, Kenya. 
Journal of Finance and Accounting, 3(1), 51-66. 

20. Purnomo, I. R. B. R. (2019). The influence of effective communication 
strategy on consciousness and umkm taxpayer compliance. RELIGACION. 
Revista de Ciencias Sociales y Humanidades, 4(15), 135-147. 

21. Rothschild, M, L. (1999). Carrots, sticks, and promises: A conceptual 
framework for the management of public health and social issue 
behaviors. Journal of marketing, 63 (4), 24-37 

22. Rossignol 1, J. L. (2010). Fiscalité et responsabilité globale de 
l’entreprise. Revue management et avenir, (3), 175-186. 

23. Saeed, A., & Shah, A. (2011). Enhancing tax morale with marketing 
tactics: A review of literature. African Journal of Business Management, 
5(35), 13559-13565. 

24. Tweneboah-Koduah, E. Y. (2017). Social marketing: Understanding tax 
payment behaviour 
of Ghanaians at the informal sector. American Journal of Management, 
17(6), 71-80. 


III-RAPPORT 


1. Banque mondiale. (2022) innovation in TAX compliance Building 
Trust, Navigations publics. 

2. OECD, F. (2010). Understanding and influencing taxpayers’ 
compliance behaviour. In Forum on Tax Administration: 
Small/Medium Enterprise Compliance Subgroup (p. 40). 

3. OCDE. (2014). Relever les défis fiscaux posés par l'économie 


numérique 


V- THESE 


1. Epouse ACHICH, S. D. (2006). Impact de la fscalité sur les 


décisions et modalités de financement des investissements, ainsi que 


sur la valeur de la firme (Doctoral dissertation, Université de Nice- 
Sophia Antipolis). 

2. Misra, R. (2004). The impact of taxpayer education on tax 
compliance in South Africa (Doctoral dissertation). 

3. Kamara, R. (2021). The Effect of Tax Administration on Tax 
Revenue Collection in Kenya Revenue Authority (Doctoral 
dissertation, University of Nairobi). 

4. Nontshinga, C. Z. (2018). Improving Tax Compliance of Small 
Businesses Through Effective Communication (Doctoral dissertation, 
Nelson Mandela University 

5. Tchitare, M. (2022). L'efficacité du recouvrement par l'Etat des 
recettes fiscales de la taxation sur la consommation : Etude du cas 
de la TVA au Togo (Doctoral dissertation, Université de 


Montpellier). 


Bonjour, Monsieur/Madame, dans le cadre de nos études en Master 2 
Recherche, nous réalisons une recherche sur le Marketing Social et le 
Recouvrement Fiscal. 


Ce questionnaire est conçu pour collecter des données sur l'effet de 
l'éducation des contribuables sur la dette fiscale et l’effet des canaux de 
communication modernes sur le délai de paiement au Cameroun. 


AXE I : Informations démographiques 
1. Sexe 

Femelle [ ] 

Male [ ] 


2. Indiquez ou vous vous situez parmi les tranches d'age suivantes 
(années) 


En dessous de 25 
25-34 

35-44 

45-50 

Au-dessus de 51 


3. Niveau d'éducation 
Primaire [ ] 
Secondaire premier cycle [ ] 
Secondaire seconde cycle 
Supérieur licence [ ] 
Supérieur Master [ ] 

Doctorat [ ] 
4. quelle est votre régime fiscal ? 
Régime de l'impót libératoire(IL) [ ] 
Régime du simplifier(RSJ) [ ] 
Régime du réel(RR) [ ] 


5. Dans quelle fourchette payez-vous les 'impóts 
En dessous de 25000 FCFA 

25000-34000 

35000-44000 

45000-50000 

Au-dessus de 51000 


AXE II : PROGRAMME D’EDUCATION DES CONTRIBUABLES SUR 
LES DETTES FISCALES 


I. Déclaration des revenus 

1. Déposez-vous vos déclarations de revenus ? 
Oui [ ] 

Non [ ] 


2. Connaissez-vous les dates d'échéance pour déposer vos 
déclarations de revenus ? 


Oui [ ] 
Non [ ] 
3. Si oui, quelle est la date d'échéance ? 


4. Avez-vous déja été pénalisé pour avoir produit vos déclarations 
en retard ? 


Oui [ ] 
Non [ ] 


Si oui, avez-vous payé la pénalité ? 

Oui [ ] 

Non [ ] 

II. Éducation et formations des contribuables 


1. Connaissez-vous des programmes de formation des 
contribuables menés par la DGI? 


Oui [ ] 
Non [ ] 


2. Si oui, avez-vous participé a l'un des programmes de formation 
des contribuables ? 


Oui [ ] 
Non [ ] 


3. Sur lesquels de ces domaines de formation des contribuables 
avez-vous été formé ? 


Enregistrement du numéro d'identifiant unique [ ] 

Dépôt des déclarations de revenus via la télédéclaration | ] 
Tenue de registres comptable [ ] 

Paiement des taxes [ ] 

4. Qui prépare votre dossier fiscal ? 

Nous même [|] 

Cabinet fiscal [ ] 

Autre [] 


5. Avez-vous déja été pénalisé pour une mauvaise tenue de 
comptabilité ? 


Oui [ ] 
Non [ ] 


Veuillez évaluer les énoncés suivants en ce qui concerne les 
programmes de sensibilisation des contribuables. 


Évaluez sur une échelle de 1 à 5 où : 1 = Pas du tout 
2 = Dans une moindre mesure 

3 = Dans une mesure modérée 

4 = Dans une large mesure 

5 = Dans une très large mesure 


La sensibilisation des contribuables éclairé le public 
sur la nécessité de payer 


Impôts 


La sensibilisation des contribuables permet aux 
contribuables de produire facilement leurs 
déclarations 


Les programmes de sensibilisation des contribuables 
menés par DGI abouti à l'augmentation de l'assiette 
fiscale et de la collecte des recettes 


La sensibilisation des contribuables joue un rôle 
essentiel dans le changement attitudes des 
contribuables. 


Veuillez évaluer les énoncés suivants en ce qui concerne les 


programmes de formation des contribuables 


Très 
effica 
ce 


[5] 


Effica | Neut 
ce re 


[4] [3] 


Pas tres 
efficace 


[2] 


Pas du 
tout 
efficace 


[1] 


Education des 
10 Contribuables a la 
télédéclaration 


Education des 
11 Contribuables aux 
textes juridiques 


III : dette fiscale 

1. avez-vous déja eu une dette fiscale ? 
Oui [ ] 

Non [ ] 


2. Si oui avez-vous réussi à rembourser votre dette 
Ouil] 
Non [ ] 


fiscale 


3. avez-vous déja été contacté par les autorités pour rembourser 


votre dette fiscale ? 
Oui [ ] 
Non [ ] 


Si oui quel est selon vous la meilleure façon pour les autorités 
fiscales pour recouvrer la dette fiscale 


Très 
efficace 


[5] 


Effica 


ce 


[4] 


Neut 
re 


[3] 


Pas tres 
efficace 


[2] 


Pas du 
tout 
efficace 


[1] 


Pénalité et 


4 | sanction des 
contribuables 
5 Sensibilisation des 


Contribuables 


Veuillez évaluer les déclarations suivantes en ce qui concerne la 
dette fiscale. 


Évaluez sur une échelle de 1 à 5 où : 


fait 


rd 


Tout à 


d'acco 


(1) 


D'accord 


(2) 


Pas 
d'acco 
rd 


(4) 


Neut 
re 


(3) 


Forteme 
nt en 
désaccor 
d (5) 


Je suis conscient de mes 
obligations fiscales 


Je considère le paiement 
de ma dette fiscale 
comme une priorité 


Les recettes fiscales ne 
sont pas dépensées pour 
les services publics 
comme elles devraient 
l’étre 


Les taux d'imposition 
sont trop élevés 


10 


Plusieurs impôts sont 
prélevés en même temps 


11 


Les contribuables ne sont 
généralement pas 
disposés à payer des 
impôts 


AXE III : canaux de communication modernes pour le délias de 
paiement 


I. Canaux de communication modernes 


1-Quels canaux de communication modernes utilisez-vous le plus ? 


(Vous pouvez faire plusieurs choix) 


Facebook [ ] 
Twitter [ ] 
Instagram [ ] 


Application de messagerie (Messenger, WhatsApp) [ ] 


Site web [ ] 


Autres (veuillez préciser) [ ] 


2. quels canaux de communication modernes préférez-vous pour 
recevoir les informations qui vous rappel la date de paiement des 
impôts ? (Sélectionner une seul réponse) 


Réseaux sociaux (Facebook, twitter, Instagram) [ ] 


Application de messagerie (Messenger, WhatsApp) [ ] 


Site web [ ] 


Autres (veuillez préciser) 


3. pourquoi préférez-vous ce canal de communication moderne ? 


Veuillez évaluer les énoncés suivants en ce qui concerne les 
canaux de communication modernes 


Évaluez sur une échelle de 1 à 5 où : 


Tout à 
fait 
d'accord 


(1) 


D'acco 
rd (2) 


Neut 
re 


(3) 


Pas 
d'accord 


(4) 


Fortement 
en 
désaccord 


(5) 


les canaux de 
communication modernes 
peuvent étre efficaces 
pour promouvoir le 
respect du délai de 
paiement 


Les messages recus des 
canaux de communication 
encouragent le respect du 
délai de paiement des 
impóts 


II : le délai de paiement 


1. parmi les raisons suivantes laquelle semble étre la principale 
cause de retard de paiement des impóts 


Manque d’argent [ ] 

Oubli [ ] 

N’est pas d’accord avec le montant a payer [ ] 
Autres (veuillez préciser) 


2. quelles sont les raisons qui vous poussent à payer les impôts en 
retard ? 


3. quelles sont les mesures que vous estimez appropriées pour 
encourager le respect des délais de paiement des impôts ? 


4. quels sont les obstacles que vous rencontre lors du paiement de 
vos impôts 


5. êtes-vous notifié du délai de paiement de vos impôts ? 
Oui [ ] 
Non [ ] 


Veuillez évaluer les énoncés suivants en ce qui concerne le délai 
de paiement 


Évaluez sur une échelle de 1 à 5 ou: 


Neutr Pas Fortement 
Tout a fait | D'accor e diaccor en 
d'accord (1) d (2) désaccord 
(3) d (4) (5) 


Je considère le paiement 
des impôts comme un 
devoir civique 


NI 


J'estime que le délai 
paiement des impôts est 
une question de 
responsabilité 
personnelle 


Je suis conscient des 


pénalités pour non- 
paiement des impôts 


Avez-vous déja été pénalisé pour avoir produit vos déclarations en retard ? 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage valide cumulé 


Non 
Total 


Manquante Systeme manquant 
Total 


3 
Total 


Manquante Systeme manquant 
Total 


avez-vous payé la pénalité ? 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage valide cumulé 


Non 

Total 
Manquante Systeme manquant 
Total 


Qui prépare votre dossier fiscal ? 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage valide cumulé 


Nous méme 
Cabinet fiscal 


Autres 


Total 
Manquante Systeme manquant 
Total 


Avez-vous déjà été pénalisé pour une mauvaise tenue de comptabilité ? 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Non 

Total 
Manquante Système manquant 
Total 


Connaissez-vous des programmes de formation des contribuables menés par la 
DGI? 


Non 

Total 
Manquante Systeme manquant 
Total 


avez-vous participé a l'un des programmes de formation des contribuables ? 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Non 


Total 


Manquante Système manquant 
Total 


Sur lesquels de ces domaines de formation des contribuables avez-vous été formé ? 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Enregistrement du 
numéro d'identifiant 
unique 


Dépôt des déclarations 


de revenus via la 
teledeclaration 
Tenue de registres 
comptable 
Paiement taxes 
Total 

Manquante Système manquant 

Total 


La sensibilisation des contribuables éclairé le public sur la nécessité de payer les 
impots 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Pas du tout 

Dans une moindre 
mesure 

Dans une mesure 
modérée 

Dans une large mesure 
dans une très lage 
mesure 


Total 


Manquante Système manquant 
Total 


La sensibilisation des contribuables permet aux contribuables de produire facilement 
leurs déclarations 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Pas du tout 


Dans une moindre 
mesure 
Dans une mesure 
modérée e 
Dans une large mesure 
dans une très lage 
mesure 
Total 
Manquante Système manquant 
Total 


Les programmes de sensibilisation des contribuables menés par DGI abouti a 
l'augmentation de l’assiette fiscale et de la collecte des recettes 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Pas du tout 
Dans une moindre 
mesure 
Dans une mesure 
modérée e 
Dans une large mesure 
dans une très lage 
mesure 
Total 
Manquante Système manquant 
Total 


La sensibilisation des contribuables joue un rôle essentiel dans le changement 
attitudes des contribuables. 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Valide Pas du tout 
Dans une moindre 6 4,5 4,8 10,3 
mesure 
Dans une mesure 12 9,0 9,5 19,8 


modérée e 


Dans une large mesure 18 13,5 14,3 34,1 


La sensibilisation des contribuables permet aux contribuables de produire facilement 


leurs déclarations 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


Pas du tout 
Dans une moindre 
mesure 
Dans une mesure 
modérée e 
Dans une large mesure 
dans une très lage 
mesure 
Total 

Manquante Système manquant 
Dans une très lage 
mesure 


Total 


Manquante Système manquant 
Total 


pas du tout efficace 
Pas très efficace 
Neutre 

efficace 

Très efficace 


Total 
Manquante Système manquant 
Total 


éducation des Contribuables aux textes juridiques 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


pas du tout efficace 


Pas très efficace 
Neutre 

efficace 

Très efficace 


Total 
Manquante Système manquant 
Total 


Tableau croisé avez-vous déjà eu une dette fiscale ? * avez-vous réussi à rembourser votre 


dette fiscale 


avez-vous réussi à rembourser 
votre dette fiscale 


Effectif 
% compris dans avez- 
vous déjà eu une dette 
fiscale ? 
% compris dans avez- 71,1% 42,5% 
vous réussi à rembourser 
votre dette fiscale 
avez-vous déjà eu une % du total 
dette fiscale ? Effectif 
% compris dans avez- 
vous déjà eu une dette 
fiscale ? 
% compris dans avez- 28,9% 57,5% 
vous réussi à rembourser 
votre dette fiscale 
% du total 
Effectif 38 40 


% compris dans avez- 48,1% 51,3% 


vous déjà eu une dette 


fiscale ? 


% compris dans avez- 100,0% 100,0% 100,0% 


vous réussi a rembourser 
votre dette fiscale 
% du total ; 51,3% 100,0% 


Pénalité et sanction des contribuables est la meilleure façon pour les autorités 
fiscales pour recouvrer la dette fiscale 


Pourcentage Pourcentage 
Effectifs | Pourcentage 
valide cumulé 


pas du tout efficace 
Pas très efficace 
Neutre 

efficace 

Très efficace 


Total 
Manquante Système manquant 
Total 


Sensibilisation des Contribuables est la meilleure façon pour les autorités 
fiscales pour recouvrer la dette fiscale 


pas du tout efficace 
Pas très efficace 
Neutre 

efficace 

Très efficace 


Total 


Manquante Système manquant 
Total 


Tests du Khi-deux 


Signification Signification Signification 


asymptotique exacte exacte 
(bilatérale) (bilatérale) (unilatérale) 


Khi-deux de Pearson 
Correction pour la 
continuité? 

Rapport de 
vraisemblance 

Test exact de Fisher 
Association linéaire par 
linéaire 


Nombre d'observations 


valides 

a. 0 cellules (,0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif théorique minimum est de 
16,56. 

b. Calculé uniquement pour un tableau 2x2 


ANOVA? 


E Somme des Moyenne des 
Modele i ; ; 
carrés carrés Sig. 


Régression 60,622 5 12,124 6,641 ,000° 
Résidu 125,965 69 1,826 
Total 186,587 74 


a. Valeurs prédites : (constantes), Sensibilisation des Contribuables est la meilleure facon pour les 


autorités fiscales pour recouvrer la dette fiscale, Les programmes de sensibilisation des 
contribuables menés par DGI abouti a l'augmentation de l'assiette fiscale et de la collecte des 
recettes, La sensibilisation des contribuables joue un rôle essentiel dans le changement attitudes 
des contribuables. , La sensibilisation des contribuables permet aux contribuables de produire 
facilement leurs déclarations, La sensibilisation des contribuables éclairé le public sur la 
nécessité de payer les impôts 

b. Variable indépendante : éducation des Contribuables aux textes juridiques 
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